Projekt zlepseni sou¢asného stavu marketingoveé
komunikace ve vybrané spolecnosti

Bc. Nikola Vargova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2021 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav managementu a marketingu

Akademicky rok: 2020/2021

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

re

Jménoapiijmeni:  Bc. Nikola Vargové

Osobni Cislo: M19050
Studijni program: ~ N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a marketing
Forma studia: Prezencni
Téma prace: Projekt zlep3eni soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spo-
lecnosti
Zasady pro vypracovani
Uvod
Definujte cile préce a pouZité metody zpracovani prace.
| Teoreticka Cast

- Ipracujte literari resersi tykajici se oblasti marketingové komunikace a formulujte teoreticka vychodiska pro zpracovani prak-
tické casti.

I1. Prakticka cast

« Provedte analyzu soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti.

- Na zékladé vysledkii analyzy zpracujte projekt zaméfeny na zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti.

« Provedte ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu projektu.

Zavér



Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 256 5. ISBN 978-80-247-80-4208-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 15th ed. Boston: Pearson Education, 2016, 714 5. 1SBN 978-1-292-
09262-1.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketing communications: a European perspective. 3rd ed. Har-
low, England: Pearson Education, 2007, 610 s. ISBN 978-0-273-70693-9.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 303 s. ISBN 978-80-247-
3622-8.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010, 499 s. ISBN 978-80-740-0115-4.

Vedoudi diplomové préce: Ing. Jiri Bejtkovsky, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 15. ledna 2021
Termin odevzdani diplomové prace: 20. dubna 2021

L.S.

doc. Ing. David Tucek, Ph.D. Ing. Ji¥i Bejtkovsky, Ph.D.

dékan feditel tstavu

Ve Zliné dne 15. ledna 2021



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

ProhlaSuji, Ze

beru na védomi, zZe odevzdanim diplomové/bakaléiské prace souhlasim se zvetejnénim
své prace podle zakona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni
dalSich zadkont (zédkon o vysokych $kolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, bez
ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomové/bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podobé
v univerzitnim informa¢nim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk diplomové/bakalaiské prace bude ulozen na elektronickém nosi¢i v pfirucni
knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢;

byl/a jsem seznamen/a s tim, Ze na moji diplomovou/bakaléatskou praci se pln¢ vztahuje
zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
a o zmeéné nekterych zakont (autorsky zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi,
zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zliné pravo na
uzavieni licencni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakaléiskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pripousti-li
tak licenCni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zliné s tim, ze
vyrovnani pfipadného priméfeného prispévku na twhradu ndkladt, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné
vyse) bude rovnéz predmétem této licencni smlouvy;

beru na veédomi, Zze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalarské prace
vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomdse Bati ve Zliné nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomercnimu
vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalaiské prace vyuzit ke komerénim
uCelum;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalaiské prace jakykoliv
softwarovy produkt, povazuji se za soucast prace rovnéz i zdrojové kody, popt. soubory,
ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucésti mize byt divodem k neobhéjeni
préce.

Prohlasuji,

l.

ze jsem na diplomové/bakalaiské praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem
citoval. V ptipadé¢ publikace vysledkti budu uveden jako spoluautor.

2. ze odevzdana verze diplomové/bakalaiské prace a verze elektronickd nahrana do
IS/STAG jsou totozné.
Ve Zliné

Jméno a piijment: ..............c.o

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Diplomové prace je zaméfena na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve
vybrané spolecnosti. Hlavnim cilem bylo zvySeni povédomi o vybrané spolecnosti u vetej-
nosti a potencialnich zakaznikl a jeji propagace. Cilem teoretické ¢asti bylo vypracovani
literarni reserse, jez se zaméfovala zejména na oblast marketingové komunikace a také
tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti. Cilem praktické ¢asti bylo
provedeni analyzy soucasné¢ho stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti.
Bylo zde vyuZito kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu ve smyslu interview, dotazniko-
vého Setfeni a také vlastniho pozorovani. Vysledky, jez vyplynuly z téchto analyz slouzily
jako podklad ke zpracovani projektu, ktery vedl ke zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace ve vybrané spole¢nosti. Tento projekt zahrnoval n€kolik navrhii a nasledné byl

podroben Casové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, nastroje mar-

ketingové komunikace

ABSTRACT

This Master thesis is focused on improving the marketing communication of the selected
organization. The main aim was to promote the selected organization and to increase aware-
ness of the selected organization among the public and potential customers. The theoretical
part was aimed at the research of marketing communications strategies and also served as the
basis for the practical part. The aim of the practical part was to analyze the current marketing
strategy of the selected organization. The practical part included qualitative and quantitative
methods such as interviews, questionnaire survey and respective observation to get the high-
est quality information. The results from these analyses were used to create the project pro-
posal which was aimed at improving the marketing communication of the selected organi-
zation. This project contained several proposals that were subjected to cost, time and risk

analysis.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Marketing Research, Marketing Com-

munications Tools
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UvVOD

V soucasné dobé¢ je marketing nedilnou soucasti firem. Za vétSinou uspéSnych a viditelnych
firem stoji kvalitni propagace a viditelnost. Cim dal vice se Zije v online svété a pokud chtgji
firmy v tomto svét& prorazit, je nutné se témto inovacim pizptisobit. Usp&iné postaveni ve
spole¢nosti nezavisi pouze na kvalitnich sluzbach a jejich rozmanitosti, avsak predevsim na
piistupu k zdkaznikovi, na kterém prevazné zalezi. Zakaznik touzi po pocitu jedine¢nosti
a zZe je o n¢j pe€ovano, je proto nezbytné zamefit se predevsim na zakaznika, na jeho ptani
a potieby. Hodnota spokojeného zakaznika je vysoka, ponévadz z n€j plyne moznost stalého

zékaznika, ¢i opakovaného prodeje.

Plati to 1 co se tyCe oblasti nabytku a vybaveni domova. V soucasné dob¢ lze vidét velké
mnozstvi firem podnikat v tomto odvétvi a snaha prorazit je o to t€z$i. Je nutné pracovat na

marketingové komunikaci a co nejvice se odlisit od konkurence, a tak prorazit na trhu.

Cilem mé diplomové préace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace ve vy-
brané spolecnosti a na zdklad€ ni navrhnout projekt, ktery by pomohl zlepsit marketingovou
komunikaci, zvysit povédomi o firm¢, ptildkat nové zédkazniky, a predevSim uspokojit ty
stavajici, aby se navysilo procento opakovanych nakupt. Je proto dulezita volba vhodnych
marketingovych nastrojt, ktera dokaze siln€ ovlivnit jednotlivou problematiku, zvysit ispes-
nost podniku vedouci také k navyseni ptijmui. Praci tvofi ¢ast teoretickd, analyticka a pro-
jektova. V teoretické Casti je pojednavano o poznatcich z oblasti marketingu a marketingu
sluzeb. Je zde zminéna také marketingovad komunikace a jeji nastroje ¢i vybrané moderni
trendy. Soucasti teoretickych poznatkl jsou také vybrané situacni analyzy a posledni kapi-
tolu teoretické ¢asti diplomové prace tvoii marketingovy vyzkum. Cast analyticka zahrnuje
pfedstaveni spolecnosti pomoci vybranych situacnich analyz. Soucasti analytické ¢asti je
taktéz analyza vysledkl provedeného dotaznikového Setfeni a jeho interpretace. Vyznamnou
kapitolu tvoii také SWOT analyza, ktera dale spolu s dotaznikem slouzi jako podklad pro-
jektove Casti. Soucasti posledni, projektové ¢asti jsou navrhy, vedouci ke zlepSeni soucas-
ného stavu marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti. Cely projekt je poté podroben
casové analyze, diky niz je vyhodnocena jeho ¢asova naro¢nost. Dale nédkladové analyze,
pomoci niZ je vyhodnocena finan¢ni naro¢nost projektu. Posledni je provedena rizikova ana-
lyza, diky niz jsou vyhodnocena mozna rizika spojené s realizaci projektu. Analyzy jsou
provedeny na zaklad¢ poskytnutych internich dokumentd ve vybrané spolecnosti a také diky

poskytnutym interview se zamé&stnanci vybrané spole¢nosti mé diplomové prace.
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CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Marketingova komunikace a propagace jsou v dnesni dob& nezbytné soucésti spravného fun-
govani spolecnosti. Je dulezité¢ se jim vénovat, jelikoZ bez nich nelze ocekavat vyraznych

vysledkd, co se tyka zviditelnéni a povédomi o firmé.

Toto téma jsem si zvolila, jelikoz pfedevsim soucasna situace si vyzaduje casovou investici

do marketingové oblasti a je to krok k tomu, aby se vybrand spole¢nost mohla posunout

vvvvvv

Cilem m¢ diplomové prace bude tvorba marketingovych navrhii, které povedou ke zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti a pomohou zvysit po-
védomi o této spolecnosti. Dal§imi cili budou uspokojit souc¢asné zédkazniky a docilit tak
opakované navstévnosti, dale také pfildkani novych zdkaznikd do vybrané spolecnosti

a snaha o zvySeni jeji konkurenceschopnosti.

Cilem teoretické casti mé diplomové prace bude vypracovani literarni reSerSe, na zakladé
vhodného zvoleni literatury, jenz bude zaméfena pfedevsim na oblasti marketingové komu-
nikace. Nasledné budou stanovena teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti di-
plomové prace. Pomoci teoretickych vychodisek a vyuziti logické metody — indukce — budou

sestaveny ti1 vyzkumné hypotézy a jedna vyzkumna otazka:

HI: Vice nez 50 % respondentii zaznamenalo néjakou reklamu ve vybrané spolecnosti za

poslednich sest mésicii.

H?2: Vice nez 50 % respondentii by ocenilo zaloZeni vérnostni karticky ve vybrané spolec-

nosti.

H3: Vice nez 50 % respondentii je spokojeno s komunikaci na prodejné ze strany zamést-

nancii ve vybrané spolecnosti.

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentii a zajmem

o zalozZeni socialnich siti?

V ramci procesu oveieni zvolenych vyzkumnych hypotéz a otazky budou vyuzity zejména

matematicko-statistické¢ metody a také dedukce, jako jedné z teoretickych metod.

Cilem praktické ¢asti mé diplomové prace bude analyza sou€asného stavu marketingové ko-
munikace ve vybrané spolecnosti. Souc¢asti této analyzy bude také vyhodnoceni jejich vy-

sledkt. Prakticka ¢ast bude obsahovat vybrané situacni analyzy z oblasti marketingu. Bude
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se jednat zejména o analyzu 7S McKinsey, pomoci niZ bude provedena vnitini analyza ve
vybrané spolec¢nosti. Poté bude zkoumano mezoprostiedi vybrané spole¢nosti pomoci Por-
terova modelu péti konkurencnich sil a nasledné¢ bude vybrana spole¢nost porovnana se
svymi nejvétsimi konkurenty pomoci tak zvaného benchmarkingu. Pro analyzu makropro-
stiedi bude vyuzito analyzy PESTE. Veskeré zjisténé skutecnosti a informace budou na-

sledné sestaveny do souhrnné SWOT analyzy.

Ke zjisténi primarnich informaci o fungovani vybrané spole¢nosti bude provedeno interview
s majitelem spolecnosti. Pro sbér dat bude tykajicich se marketingové komunikace ve vy-
brané spole¢nosti bude provedeno dotaznikové Setfeni, které bude rozesilano on-line stdva-

jicim zékazniklim ve vybrané spole¢nosti.

Na zékladé€ zjisténych dat a informaci bude navrZen projekt zlepSeni soucasného stavu mar-
ketingové komunikace ve vybrané spolecnosti. Nejdiive budou vytyceny cile projektu a jeho
cilové skupiny. Nasledné bude projednano finan¢ni zabezpeceni projektu a poté budou tvo-
feny navrhy vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace. V zavéru bude provedena ca-

sovd, ndkladova a rizikova analyza projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POJETi A PODSTATA MARKETINGU

Marketing 1ze povazovat za zakladni ¢lanek, potiebny k fungovani Gspésné firmy. Zakladem
pro fungovani firmy je poptavka po vyrobcich, ¢i nabizenych sluzbach firmy a ¢innosti sou-
visejici s chodem podniku. Marketing je nastroj, kterym Ize podpofit poptavku a zviditelnéni
firmy, tudiz dokaze podpofit, zjednodusit ¢i urychlit obchodni proces, se zakladnim cilem

dosazeni ziskovosti (Kotler a Keller, 2016, s. 33).

1.1 Definice marketingu

Dle Americké marketingové asociace je definice marketingu nasledujici: ,, Marketing je ak-
tivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek,

které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou sirokou verejnost. *

Dle Druckera (2016, s. 97) Ize odhadovat, Ze se s potfebou ndkupu budeme stykat stale a na-
potad. Co vSak povazuje za cil marketingu je, ze prodej bude ucinén prebytecnym. Vyplyva
z toho tedy to, Ze budou o zédkaznikovi ziskany takové informace, které budou ndpomocné
k pochopeni a znalostem zakaznika tak obsahle, Ze navrzeny produkt bude zcela odpovidat
jeho predstavam a pozadavkiim a bude pro né¢j vyhovujici, tudiz se produkty budou prodavat
samy. Idedl marketingu by pfedstavoval zakaznik jiz ptipraven k ndkupu. Zistavajicim kro-

kem by tak bylo zafidit, aby byla sluzba ¢i produkt dosazitelny.

1.2 Marketing sluzeb

Definice sluzby Kotler (2007, s. 710) popisuje jako ,,Jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou
miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotnd a neprinasi viastnictvi. Jeji pro-

¢

dukce miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. *

v

Dle Rustona a Carsona se marketing sluzeb a marketing zbozi 1i$i, a to v tom, Ze zboZi je

vyrabéno, zatimco sluzby jsou provadény (Vastikova, 2014, s. 29).

1.3 Vlastnosti sluzeb

Sluzby se od hmotného zbozi odlisuji diky ur€itym vlastnostem, jez podtrhuji podstatu jejich
nehmotnosti. Mezi tyto vlastnosti se fadi nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost, znici-

telnost a mozné vlastnictvi, jejichz definice budou znazornény nize.
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1.3.1 Nehmotnost

Nehmotnost je typickou vlastnosti sluzeb, na jejimz zéklad¢ se dale vyviji ostatni vlastnosti.
Vyjadiuje fakt, ze sluzbu neni mozné fyzicky hodnotit, ale také neni umoznéno ji predem
zkusit &i si ji prohlédnout. Casto pravé tato moznost uZivateli schazi, a proto se lze setkat
s absenci jistoty v jejim vyuZiti, feSenim neni v tomto piipadé nic jiného, nez osobni pie-

svédceni se (Vastikova, 2014, s. 32).

1.3.2 Neoddélitelnost

V ramci této vlastnosti sluzby je pfitomen zakaznik, ktery je nedélitelnou ¢asti jeji tvorby.
Proto, aby doslo k vyhodnému uskutecnéni sluzby, je nezbytné, aby doslo k setkani posky-

tovatele sluzeb a jeho zakaznika na potfebném misté a ¢ase (Vastikova, 2014, s. 17).

1.3.3 Promeénlivost

U proménlivosti mize dochazet k provozovani totozné sluzby tentyz uzivateli s odliSnym
poskytnutim kvality. NaruSeni kvality miize byt zavinéno zaméstnanci, ¢i jinymi zakazniky,
avSak zakaznik v tomto pfipad€ pfichazi o investice, a to jak ¢asové, tak i finan¢ni (Kozel

a kol., 2006, s. 238).

1.3.4 Znicitelnost

Jak jiz bylo zminéno v piedchozich vlastnostech, sluzby jsou charakteristické nemoznosti
skladovéni, uchovani, opétovného prodeje nebo vraceni. Dovednosti zpiisobilého marketin-
gového poradce, jez nejsou vyuzity ¢i prodany v nabizeném Case nelze jiz (prodat) odkladat

na pozd¢ji. V konkrétnim okamziku se stdvaji zniCenymi.

1.3.5 Vlastnictvi/absence vlastnictvi

Tato vlastnost souvisi se znicitelnosti a nehmotnosti. Pfi ¢erpani sluzby zakaznikovi nepfi-
pada pravo vlastnictvi dané sluzby, nybrz ziska pouze pravo na poskytnuti sluzby, naptiklad
vyuziti hromadného prostiedku na urcity, konkrétni ¢as. Zatimco na rozdil u potizeni zbozi

zékazniku pfipada pravo na vlastnictvi dané¢ho produktu (Kotler, 2007, s. 717).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci 1ze chépat jako urcitou uvédomélou ¢innost, poskytujici infor-
mace, jejiz soucasti je presvédCovani a ovliviiovani chovani zakaznika pti ndkupu (Svétlik,

2018, 5.138).

., Marketingové komunikace jsou veskeré relevantni komunikace s trhem. * (Vysekalova, Mi-

kes, 2010, s. 17)

Dle Karlicka (2013, s. 23) je marketingova komunikace urcity soubor elementii, jez jsou
vyznamnymi pro konkrétni cilovou skupinu. MlZe to byt predstaveno v riznych formach,
at’ uz jsou to slova, gesta, barvy, zvuky, symboly nebo jejich rizné kombinace. Vhodny
vybérem téchto elementil Ize ovlivnit, jaky druh pocitl a mySlenek bude u cilové skupiny
vyvolan a taktéZ lze docilit pozitivnich ohlast ze strany cilové skupiny. Z toho vyplyva, Ze
je velmi dualezité zvazit, co konkrétné bude cilové skuping sdéleno a jak ¢i v jaké forme bude

vhodné jednotlivé elementy vyuZit.

Aby doslo k vyvolani zmény chovani ¢i postoju cilové skupiny, mé¢lo by ji marketingové
sdéleni zaujat, dulezité je spravné chapani vyslaného sdéleni, a predevS§im by mélo dojit

k ptesvédceni cilové skupiny.

2.1 Zakladni cile marketingové komunikace

Stanoveni cill patii mezi zakladni ukoly v ramci manazerského rozhodovani. Jejich vhodné
stanoveni je dilezité a mize zdsadné ovlivnit firemni povést. Zakladnimi cili marketingové

komunikace jsou dle Piikrylové (2019, s. 42):

e Vytvoreni zna¢ky — ukolem marketingové komunikace je ptedstaveni znacky na trhu,
seznameni trhu s podstatou jadra znacky, tvorba povédomi o dané znacce, také posileni
znalosti a ovlivnéni postoje zakaznika z hlediska ptiznivosti. Idedlni situaci je tvorba po-
zitivni image a zajisténi dlouhodobého propojeni cilové skupiny zadkaznikd se znackou.

¢ Poskytnuti informaci — dtlezitou, ne-li nejdilezitéjsi funkei marketingové komunikace
je poskytnout trhu co mozna nejvetsi mnozstvi relevantnich informaci o dostupnosti da-
ného produktu ¢i sluzby, a to predev§im veSkerym cilovym skupinam.

e Tvorba a stimulace poptavky — soucasti velké ¢asti ¢innosti je tvorba a nasledné zvyseni
poptavky po dané at’ uz znacce, produktu ¢i sluzbé. Efektivni podpora komunikace miize

mit za nasledek zvySeni poptavky a prodejniho obratu.
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e Odliseni znacky — tento krok mé za cil odlisit se od konkurence, coz je v dnesni dobé&
plné obdobnych konkuren¢nich produktii zasadni, pokud chce firma na trhu zaujmout
a vytvofit pozitivni spojeni znacky a povédomi zakaznika.

e Diiraz na uzZitek a hodnotu — v tomto pfipadé je zdkladem poukazani na vyhodu, ktera
je spojena s nakupem produktu ¢i sluzby. Dané vyrobky a sluzby mohou na zaklad¢ toho
nabyt prava na vyssi ceny v ramci daného trhu.

e Stabilita obratu — v ramci kalendarnich let dochazi ke zméndm a vychylkam, které zpti-
sobuji zmény obratu. Tyto zmény mohou vznikat v diisledku naptiklad sezénnosti zbozi
nebo tieba diky nepravidelnosti poptavky. Nasledky téchto vykyvii mohou zpisobovat
nutnost zvySeni vyrobnich, obchodnich ¢i logistickych nakladi.

e Posileni firemniho image — na zéklad¢ image firmy vznikaji predstavy, spojeni, pové-
domi a jednani zdkaznikl nebo Siroké veiejnosti. Tyto vytvorené predstavy maji zasadni
vliv na rozhodovani pii vybéru konkrétni firmy, znacky a mohou mit na potenciondlniho
zakaznika vliv at’ uz pozitivni, ktery podpoii nabidku nebo negativni, kdy se rozhodnout

pro konkuren¢ni moZznost.

2.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovanou marketingovou komunikace lze povazovat za proces, jehoZ soucasti je plano-
vani a organizovani tak, aby cilovym skupindm bylo doru¢eno srozumitelné, konzistentni,
poutavé a jasné sdéleni. Aby bylo toto sdéleni efektivni a mélo co nejvétsi vliv, je vyuzivano
vét§sitho mnozstvi komunikaénich nastroji soucasné. Vyplyva z toho tedy to, ze jedno re-
klamni sdé€leni je vysildno pomoci televizni reklamy, radia, internetu tisku, PR aktivitami

a naptiklad venkovni reklamy soucasné (Pickton a Broderick, 2005, s. 26).

Dle Karli¢ka (2013, s. 937) se mezi komunika¢nimi nastroji (reklama, direct marketing, pod-
pora prodeje, PR, event marketing, sponzoring) nevyskytuji vyrazné hranice (viz obrazek
nize). Ve skutecnosti jsou tyto nastroje vzajemné prolinany a dopliuji se. Tento fakt vSak
netvrdi, Ze by déleni marketingové komunikace nemélo smysl. Jasné oddéleni nastrojit mize

poukazat na ptednosti ¢i omezeni jich samotnych.

Lze tak relativné snadno vykonat rozhodnuti o tom, ktery z néstroji bude v konkrétni situaci
potiebny a efektivni a ktery naopak nebude vykazovat ptilisny smysl ve vyuziti. Karlicek je
ale také zastdncem nazoru, ze rozdéleni marketingové komunikace na dil¢i nastroje mize

zpusobit zna¢né omezeni. Toto jakési ,,Skatulkovani® dle n¢j mize branit tomu, aby byla
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marketingova komunikace vnimana z patfi¢ného nadhledu a také aby bylo s nastroji praco-

vano kreativné (Karlicek, 2016, s. 937).

Integrovana marketingova komunikace je graficky prezentovana na nize uvedeném obrazku

(Obrazek 1).

Reklama
Osobni Direct
prodej marketing ’
Integrovana
Online marketingova
Event komunikace
marketing Podpora
a prodeje
SPONZOring
Public

relations

Obrazek 1 Integrovand marketingova komunikace (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 193)
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Naéstroje marketingové komunikace neboli komunika¢ni mix by mél byt vyuzivan takovym
zpusobem, aby diky optimalnimu kombinovani jednotlivych nastroji dochéazelo k dosazeni
marketingovych cildi, a tim také k dosaZeni cilt firemnich. V rdmci komunikaéniho mixu se
1ze setkat s formou osobni i neosobni komunikace, kdy osobni prodej spada do formy osobni,
zatimco neosobni komunikace je tvofena nastroji jako je reklama, ptimy marketing, podpora

prodeje, sponzoring a také public relations (Ptikrylova, 2019, s. 45).

3.1 Reklama

Reklama je nejCastéjsim ndstrojem pouzivanym v marketingové komunikaci. Jedna se o ne-
osobni formu komunikace, jez je publikovana pomoci jednotlivych druht médii jak mezi

stavajici, tak 1 potencionalni zdkazniky (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 145).

Dle Byrona (2013, s. 29) pracuje reklama pfedevSim na tom principu, Ze obCerstvuje struk-
tury ve spottebitelské paméti a piileZitostné v ni tvofi struktury nové. V nize uvedené tabulce

(Tabulka 1) je znazornéno porovnani starych a novych postoju k reklamé.

Tabulka 1 Postoje k reklamé (Byron, 2013, s. 29)

. ledinecne ? .
Poaice Porozumeni S . e . MNarazove
! prode|ni Presvedcovani idi  Vyucovani lidi
na trihwu poselstv reklamy : kampane
argumenty

. . Budovani a osvéio )
Byt povsimnuti, Relevantni Dosah reklamy  Trvala

Mapadnost vani pamétowych

emociondlni reakee asociace (pokryti) pritomnost

struktur
Jednoduse feceno, jedna se urcity typ formy komunikace, jejiz cilem je obchodni zamér. Ve
vétsing pripadil neni reklama vyuzivana z diivodu piesvédCeni potenciondlni zdkaznika o na-
kupu produktu, ktery nechce, ponévadz by se jednalo o naklady a neucinny proces. Cilem je
piedevsim informovani o tom, Ze existuje nas produkt ¢i sluzba, jenz miize uspokojit jeho

prani a potieby (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 16).

Dle Vysekalové (2012, s. 21) se setkavame se zakladnimi prostiedky reklamy, kterymi jsou:
e televizni a rozhlasové spoty,

e inzerce v tisku,

e internetova reklama,

e venkovni reklama, reklama v king¢,
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¢ audiovizualni snimky.

3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje I1ze chéapat jako podnéty kratkodobého charakteru, jejichz zaméteni je na
navyseni prodeje daného produktu, prostfednictvim poskytovani urc¢itych kratkodobych vy-

hod zakaznikovi (Piikrylova, 2019, s. 46).

Jedna se o marketingovou techniku pracujici v ur¢itém Case, kterd nepracuje s béznymi mo-
tivaénimi ¢innostmi a jejiz cilem je zvySeni prodeje. MliZe se jednat naptiklad o rGzné akce,

soutéze €1 hry, vzorky nebo tieba kupony (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 18).

Dle Zamazalové (2010, s. 203) je podpora prodeje Casto doprovazena zaroven reklamou,
kdy reklama mtize zastavat funkci uréité podptirné aktivity anebo miize upozoriovat na ak-
tualné probihajici akci podpory prodeje. Diky podpoie prodeje I1ze také ocekavat rychlejsi ¢i
1épe méfitelnéjsi prodejni efekty. Vyhodou je, ze vétSinou plisobi bezprostfedné po zacatku

jejiho vyhlaseni, avsak jeji doba trvani je Casové omezena.

Nastroje podpory prodeje, se kterymi se lze setkat jsou naptiklad vérnostni programy, krea-
tivni tvorba oballl vyrobkil, vyznaceni prodejni trasy, piimé slevy, kupony, nebo tieba re-
klamni darky a soutéze. Bavi-li se o cilech nastroji podpory prodeje, jedné se o (Jesensky,

2018, s. 35):

e pohotovému navyseni prodeje,

e vyvolani z4jmu o nové produkty,

e zachovani vySe objemu prodeje a téZ podilu na trhu,
e reagovani na konkuren¢ni akce,

e tvorba loajality k zakaznikim,

e tvorba databaze zadkaznikd,

e navySeni z4jmu zaméstnancu.

3.3 Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje dochézi k individualni osobni komunikaci se zdkaznikem. Lze
zde provadét pozorovani a sledovani chovani a reakci zakaznikli a tim padem dochazi k zis-

kavani dilezité zpétné vazby (Zamazalova, 2010, s. 205).
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Osobni prodej predstavuje ptfimou, oboustrannou formu komunikace, jejiz cilem je jak pro-
dej produktu, tak i tvorba dlouhodobych pozitivnich vztahi, ¢i posileni image podniku a pro-

duktu (Prikrylova, 2019, s. 45).

Marketingova komunikace ma za tikol presvédcit ¢i ovlivnit potencionalniho zakaznika, a to
pomoci sdélovani informaci. V pfipad¢, Ze je tento pohyb urcen pro konkrétniho cloveka,
jedné se o komunikaci osobni, 1ze v§ak smétovat tyto informace i vice neadresnym piijem-
cim a v tomto piipad¢ se jedna o komunikaci masovou. V tabulce nize (Tabulka 2) jsou
znazornény rozdily mezi osobni komunikaci a komunikaci masovou, a to na konkrétnim
prikladu uplatnéni v marketingové komunikacni strategii provadéné firmou Apple, pro po-

¢ita¢ Apple iMac (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007, s. 27).

Tabulka 2 Rozdil mezi osobni komunikaci a masovou komunikaci (Pelsmacker, Geuens,

Bergh, 2007, s. 27)

Osobni komunikace Masova komunikace
Osloveni Siroké verejnosti
B Rychlost Nizka Vysoka
B Naklady na jednoho pfijemce Vysoké Nizké
Vliv na jednotlivce
B Hodnota dosazene pozornosti Vysoka Nizka
W Selektivni pfijeti Relativné nizké Vysoké
B Ucelenost Vysoka Mirné nizsi
Zpétna vazba
B Pfimost Dvoustranna Jednostranna
B Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
m Mérfeni efektivnosti Presné Obtizné

3.4 Primy marketing

Pfimy marketing nebo také Direct marketing Ize definovat jako vyuzivani pfimych kanala
vedoucich k osloveni uzivatelii, zdkaznika a taktéz slouzici k doruceni produktu ¢i sluzby
zékaznikovi bez vyuziti marketingovych mezi¢lankd. Jedna se o jednu z nejrychleji vyvije-

jicich se cest obsluhy zékazniki.
Direct marketéti mizou k osloveni jednotlivych potencionalnich uzivatelli vyuzit zpisobi

jako jsou katalogovy marketing, telemarketing, televizi nebo jind média s okamzitymi reak-

cemi na e-marketing (Kotler a Keller, 2016, s. 642).
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3.5 Public relations

Vztahy s vetejnosti jsou ¢innosti, které jsou spojené s tvorbou vzdjemného porozuméni, a to
mezi podnikem a jeho prostiedim a také cilovou a zajmovou skupinou. Jedna se o néstroj
zamétujici se na tvorbu, udrzeni a fizeni procesiit komunikace mezi podniky, institucemi
a riiznymi skupinami vetejnosti, a to s cilem dosazeni vzajemného porozuméni, chapani

a diivéry postavené na vyrovnani zajmu vsech ucastnikd (Jakubikova, 2013, s. 162).

Vztahy s vetejnosti by mély spolu s dal§imi marketingovymi aktivitami zajistit $ifeni ucele-

ného, jednotného vnimani firmy (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 106).

Dle Vastikové (2014, s. 431) jsou PR neosobni formou zajistovani poptavky po produktu ¢i
sluzbach podniku, prostfednictvim zvetejiiovani pozitivnich informaci o podniku. Cilem je
vyvolani kladného postoje vetfejnosti k firmé coZ ma za nasledek vzbuzeni pozornosti a za-
jmu zékaznikii. Mezi komunikacni prostiedky PR patii inzeraty a ¢lanky, podnikové Caso-

pisy, informa¢ni tabule nebo vyro¢ni zpravy.

3.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy ¢i vystavy jsou prostorem, jenZ obchodnici, vyrobci a prodejci vyuzivaji k usku-
te¢néni obchodu, prezentovani ¢i piedstaveni svych produkti a sluzeb, také zde probiha vy-

ména nazoru a napadi, inspirace, navazani kontaktli a v neposledni fadé€ prodeji ¢i nakupu.

Jedna se o jeden z nejstarSich komunikacnich nastrojd, jenz je dilezitou soucasti komuni-
ka¢niho mixu, a to pfedevsim tehdy, kdy je ve vazbé s ostatnimi ndstroji (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2007, s. 443).

Dle Vysekalové, Hrubalové a Girgasové (2004, s. 43) piisobi veletrhy a vystavy na vSechny
smysly zdkaznika ¢i obchodnika a dokézi spojit reprezentovani firmy a ptedstaveni vyrob-
niho programu ¢i také osobni kontakt se zdkaznikem. Pfinosy ucasti na veletrzich (Vyseka-

lové, Hrubalova a Girgasova, 2004, s. 43):

e tvorba piehledu o firméach na trhu a informovanost,

e porovnani produktti s konkurenci,

e tvorba idedlniho prostfedi pro uskute¢néni obchodu,
e monitorovani trznich trendii a ekonomického vyvoje,
e tvorba image podniku,

e navazovani kontaktt a jejich budovani,
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e podpora prodeje a dalsi.

3.7 Internetovy marketing

E-marketing je soucasti e-komerce a predstavuje snahu spole€nosti informovat o produktech
¢1 sluzbéch a déle je také propagovat a prodavat prostfednictvim internetu. Internetovy mar-
keting nabizi levné a pohodIné moznosti co se tyce distribuce a téz nizs$i ndklady a vyssi
rychlost a efektivitu. Prodejci jsou uSetieni vydajui za provoz prodejen, plateb za najem ¢i
vetejné sit€, znamé Cisté internetové firmy jako eBay ¢i Amazon tak vykazuji ro¢ni trzby az

pies miliardu euro (Kotler, 2007, s. 182).

V ramci internetového marketingu je zéklad pfedevSim v marketingové komunikaci, kam
spada ku ptikladu PPC reklama, blogovani nebo e-mailing. VyuZivany jsou také komuni-
kac¢ni prostiedky jako elektronické obchody, webové stranky, socidlni sit€ nebo tfeba dis-

kuzni fora (Janouch, 2014, s. 11).

3.8 Sponzoring

Sponzorstvi 1ze vyjadiit jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, sluzeb ¢i zdrojt
a organizaci, akci ¢i jedincem, jenz jako protisluzbu nabizeji prava a asociace, které mohou
byt komeréné vyuzity. Jedna se tedy o situaci, kdy sponzor napoméha sponzorovanému re-
alizovat jeho plan, a naopak sponzorovany napoméha sponzorovi s naplnénim jeho komuni-
kacnich cilt. Tento nastroj komunika¢niho mixu je vyzna¢ovan znac¢nou flexibilitou a byva

propojen s dal§imi marketingovymi néstroji, pfedevSim s eventy.

Sponzoring napomaha budovani povédomi a image produktu ¢i znacky, propojuje znacku
s danym trznim segmentem, miiZze vyvolat zdjem o zkousku produktu, patii sem 1 zvySovani
prodeje, dale také zvySuje medialni pokryti, budovani obchodnich vztahi, osloveni cilové
skupiny nebo se napiiklad snazi o zménu vnimani urcitou skupinou vetejnosti (Piikrylova

a kol., 2019, s. 544).
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4 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

vvvvvv

mensi skupiny zadkazniki, jez maji specifické pozadavky, coz soucasny trh nuti k tvorbé ino-
vacniho pristupu ke svym zakaznikim, blizs§iho vztahu s nimi, a to v ¢im dale mensich trz-
nich segmentech. Dalsim faktem je rozvoj a inovace v oblasti informacnich technologii, coz
ma za nasledek zmény ukolii spojenych s marketingovou komunikaci. Na zakladé téchto
zmeén a vyvoju si soucasnd marketingova situace pfirozené¢ zada inovativni zptisoby v ko-
munikaci, jez by se mohly zna¢n¢ uplatnit v marketingu, vybrané z nich jsou popsany nize

(Vaitikova, 2014, s. 402).

4.1 World of mouth marketing

Dle Karlicka (2016, s. 102) ptedstavuje World of mouth marketing neboli zkracen¢ WOMM
neformalni typ komunikace, jez se, jakkoliv vaze k nakupu ¢i spottebé produktii a probiha
at’ uz mezi prateli, zndmymi, nebo rodinnymi piislusniky. WOM (Word-of-mouth) je nedil-
nou soucasti marketingové komunikace a zajistuje jeji efektivitu. Aby bylo marketingové
sdéleni efektivni a vyvolalo zménu chovani nebo postojli cilové skupiny, mélo by predevsim
konkrétni skupinu zaujmout, dale by mélo byt spravné pochopeno a také by urcit¢ mélo
presvédcit skupinu, jez je uvedeno v modelu efektivni marketingové komunikace (Obrazek

2).

Jak uvadi Machkova (2015, s. 689), Word-of-mouth marketing lze definovat jako Sifeni in-
formaci a zkuSenosti s produkty. Tento trend ma tendenci ristu a dle vyzkumu probiha nej-
biha diky socialnim sitim (21 %), dale telefonické predavani (191 %) a nakonec diskuze ¢i

zakaznicka fora (11 %).
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Situaéni kontext

wOoM

/ “

Obrazek 2 Schéma World of mouth marketing (Machkov4, 2015, s. 689)

4.2 Buzz marketing

Cilem buzz marketingu je nabidnout impulzy ke komunikovani a Sifeni osobnich doporuceni
mezi lidmi a taktéz tvorba zajimavych témat pro diskuze v médiich. Jedna se o relativné
zajimavé a efektivni, Casto se zde objevuji prvky humoru nebo skandall, tajemna, tabuizo-

vana témata, Sokujici situace nebo tieba pozoruhodné vykony.

., Vytvareni rozruchu a debat o znacce ¢i produktu formou témat, ktera sama vyvolavaji po-

zornost spotrebitelit a médii. © (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 270)

Rosen (2002, s. 137) zpracoval urc€itd doporuceni, jez by mely marketérim pomoct s ome-

zenim chybovani pfi komunikaci buzz marketingu:

e Uvedeni zpravy co nejvic jednoduSe. Jednoduché sdéleni se zpravidla §ifi prostiednic-
tvim socidlnich siti jednoduseji a rychleji.

e Rici, co je nového. Sdéleni by mélo byt hodnotné a relevantni pro lidi, aby jej chtéli §ifit
mezi ostatni.

e Netvrdit, co nemiiZete splnit. Tvorba nepravdivych, ¢i faleSnych tvrzeni mize mit za
nasledek negativni famy.

e Dotazovani se zakazniki, co je pro né na produktu nebo sluzbé specialni. Paklize je
zakaznik sdm schopen vysvétlit, co konkrétné je na produktu oslovuje a ldka, poté to

mohou piedat i ostatnim.
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e Méieni fam. MiiZe to pomoci k uréeni, ktera strategie tvoii nejveétsi legendy.
¢ Naslouchani famam. Sledovani zdkaznickych reakci mize pomoci ziskat piehled o tom,

jak by bylo moZné inovovat produkt nebo sluzbu.

4.3 Guerilla marketing

Jedna se o nekonvencni marketingovou kampan, jez mé za cil dosahnuti maximalniho efektu
s co mozna minimalnim vyuziti zdrojt. Jde pifedevsim o to upoutat pozornost, ne vSak vzbu-

dit dojem marketingové kampané (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 259).

Princip guerilla marketingu je v tom, ze reklama se objevuje neohlasen¢ a necekané, kdy
zakladem je moment piekvapeni. Vyuziva neobvyklych reklamnich mist (jenZ nejsou pla-
cend) k propagaci. Vyjimecné se stava, ze se guerilla akce priblizuji k hranicim zdkona, kvuli
agresivni a extrémni propagaci. V ramci moderni guerilla marketingu je zaméfeni spiSe na
senzaci, tedy origindlni a jedine¢ny napad, jez poukazuje na vtip, odvahu ¢i inovaci, zdroven

ale nikomu neskodi, ani jej neobtézuje (Monzel, 2009, s. 148).

4.4 Socialni sité

Socialni sité jsou ¢asto vyuzivany podnikateli a ostatnimi subjekty k vyuzivani novych moz-
nosti a zptisobt komunikace. Podniky tvofi na komunitnich serverech profily pro své pro-
dukty, sleduji debaty souvisejici s jejich znackami, pfipravuji neformalni marketingové vy-
zkumy nebo se také zaméiuji na ziskdvani databézi k reklamnim ucelim. Diky socialnim
sitim lze vyuzit moznosti moderniho zptisobu komunikace s at’ uz stavajicimi, ¢i potencio-
nalnimi zakazniky nebo také obchodnimi partnery, ¢i v politické sféte voli¢i, za nejvice vy-

uzivané sité lze v souc¢asné dob¢ povazovat Facebook, Instagram, Twitter, blog a dalsi.

Na zakladé uskuteénéného vyzkumu provedeného na izemi CR v roce 2008 o&ekéavalo az
93 % uzivateld, Ze budou firmami socidlni sité¢ vyuzivany, dalSich 40 % respondentii by
ocenilo ze strany firem urcitou formu poradenstvi, 38 % dotazovanych by ocenilo zpétnou
vazbu a zbylych 25 % oznacilo socidlni sit¢ jako potencionélni prodejni kanal. Na zaklad¢
téchto dat 1ze predpokladat, Ze velké mnozstvi uzivateli po€itd do budoucna s uzivanim so-
cidlnich siti ze strany firem a berou to jako soucast marketingového vyvoje (Ptikrylova a Ja-

hodova, 2010, s. 247).
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4.5 Event marketing

Jak tvrdi Karlicek a Kral (2011, s. 137), event marketing znamy téZ pod nazvem zazitkovy
marketing popisuje ¢innosti ¢i emociondlni zazitky, jez firma poskytuje svym zakazni-
ktiim/cilové skupiné a jsou spojovany s jeji znackou. Cilem téchto aktivit a zazitka je piede-
v§im vyvolani pozitivnich pocitti a emoci, jez budou mit vliv na oblibenost konkrétni znacky.
Tyto eventy, ¢i zazitky mohou byt tvofeny v rdmci sportovniho, zdbavniho, gastronomic-
kého, ¢i jiného spolecenského programu. Podstatou event marketingu je tedy zapojeni cilové
skupiny k aktivni ucasti urcité akce a tim vyvolani urcitého vice ¢i mén¢ emocionalniho
prozitku s konkrétni znackou. Tato aktivni ti¢ast poté vede k vyvolani pozitivnich emoci, jez
se nasledn¢ promitaji v kladném hodnoceni znacky. Primarni funkci je tedy citova vazba
k dané znacce €i zvySeni jeji oblibenosti a diky nabidnuti neformalniho pohledu/setkani také

zvyseni loajality sou¢asného zakaznika ke znacce viz obrazek nize (Obrazek 3).

Zapojeni Pozitivni

Pozitivni
emoce

vhimani
znacky

do urcité
c¢innosti

Obrazek 3 Event marketing (Karlicek a Kral, 2011, s. 137)

4.6 QR kédy

QR kod je inovaci ¢arového kodu s tim, Ze jeho soucasti miize byt o mnoho vice informaci.
Tento kod je znazornén na obrazku nize (Obrazek 4) a umoziuje tedy ulozeni jakékoliv
textové informace a je tedy nejcastéji vyuzivan k ukladani kontaktnich udajt ¢i pro ulozeni
internetové adresy. QR kod vsak 1ze vyuzit jako tieba vizitku, ¢i urCity dodatek ¢lanku v le-
takt, kdy po jeho nacteni je mozné ziskat vice informaci o tématu. V dnesni dob¢ se vsak
s témito kody stfetdvame pii komunikace se zdkaznikem, pfi obchodnich informacich ¢i pro
potieby reklam. Casto se Ize setkat s kody taky ve form& QR plateb, jez slouzi jako rychly,
pohodlny a prakticky néstroj (Soukalova, 2015, s. 64).
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Obrazek 4 QR kod (QR-
kody.cz, ©2014)
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5 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Pojem situacni analyza popisuje vSeobecnou metodu, v ramei, niz dochazi ke zkoumani dil-
Cich casti a také vlastnosti mikro a makroprostfedi, v némz firma podnika, poptipad¢ jez na
ni uréitym zptisobem pusobi, dale miize mit vliv na jeji ¢innosti ¢i schopnosti tvofit pro-

dukty, inovovat anebo tfeba prodavat.

,,Smyslem provadeéni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi prileZitostmi, jez
prichdzeji v uvahu ve vnéjsim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi

a zdroji firmy. “ (Jakubikova, 2013, s. 94).

V této kapitole budou predstaveny analyzy jako jsou PESTE analyza, Portertiv model péti

konkurenénich sil, benchmarking, analyza 7S a v zavéru také SWOT analyza.

5.1 PESTE analyza

Mallya (2007, s. 42) tvrdi, ze je cilem PESTE analyzy vyli¢it prostiedi v némz se podnik
vyskytuje, avSak nemiize jej ovlivnit. I pfes nemoznost vlivu na toto prostfedi mize firma
vytvofit opatfeni, jez pomohou byt napomocna k vyuziti prilezitosti ¢i minimalizaci rizik

spojenych s timto prosttedim. PESTE analyza je tedy tvofena témito vlivy:

e P (Political) — politicko-pravni vlivy,

e E (Economics) — ekonomické vlivy,

e S (Social) — socialni a kulturni vlivy,

e T (Technological) — technologické a technické vlivy,

¢ E (Ecological) — ekologické vlivy.

5.2 Portertiv model péti konkurencnich sil

Dle Hanzelkové (2013, s. 75) je tento model definovan jako strukturdlni analyza odvétvi, jez
ma za kol prozkoumat pozice firemni konkurence v plisobicim odvétvi, k nalezeni hrozeb,
jez by mohly mit v budoucnosti negativni vliv na toto umisténi, a také piilezitosti, jez by

mohly vést ke zlepSeni soucasného stavu firemni pozice v odvétvi.

Porter (2001, s. 57) je toho nazoru, ze uspech podniku je ovlivnén tim, v jakém rozsahu je
tento podnik schopen obstét proti konkurenci a také jak je schopen tvofit predpoklady pro
svou individualni perfektni vykonnost. Kazda z konkurencnich sil ma specificky vliv na zis-
kovost odvétvi a témito silami jsou: vyjednavaci sila dodavateld a odbératel, hrozba vstou-

peni nové konkurence, hrozba substituti a bariéry vstupu do odvétvi (Obrazek 5).
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e

Stavajici
konkurence

v odvétvi

Vyjednavaci sila
odbératelu

i

Obrazek 5 Porteriv model (Porter,
2001, s. 57)

5.3 Benchmarking

Jedna se o zpisob méfeni strategie a vykonnosti konkrétni firmy v porovnani s nejlepsi spo-
le¢nosti v daném odvétvi. Cilem benchmarkingu je zlepsi soucasné procesy a produkty tak,

aby vice odpovidaly pfedstavam a pranim zakaznika (Foret, 2011, s. 117).

Dawkins a kol. (2008, s. 125) povazuje benchmarking jako c¢ast vylepSovani podstatnych
firemnich procest a tvrdi, Ze je potfebny zvlasté tam, kde jsou vybrané firemni cile povazo-
vany za nedosazitelné. Zakladem je tedy pfedpoklad, ze postup (¢innosti, proces) jenZ pro-

vani jeden podnik dobfte, 1Ze taktéz provadét dobte 1 u podniku jiného.

5.4 Analyza 7S McKinsey

Tento model 7S (Obrazek 6) byl vytvofen k pomoci manazerim pochopit slozitosti, jenz
souviseji s organizaénimi zménami. Hlavnimi faktory uspésné¢ho fungovani podniku jsou
strategie firmy a jeji struktura, spolupracovnici a jejich dovednosti, postupy firmy a jeji styl
fizeni nebo tieba sdileni firmy. Tyto faktory Uspéchu definuji rdmec 7S faktord (Mallya,

2007, s. 73):

e struktura — funk¢éni a obsahova napln nadfizenosti a podiizenosti, sdileni informaci,

e systémy — ¢innosti slouzici k dennim aktivitam organizace,
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styl — zptisob pfistupu managementu k fizeni a feSeni problému,

e spolupracovnici — lidské zdroje, Skoleni, vztahy, motivace, vztahy k firmé¢,

e schopnosti — znalosti a kompetence a dovednosti,

e strategiec — zpusob, jakym je dosahovani vizi a reakce na prilezitosti a hrozby v daném
oboru,

e sdilené hodnoty — napady a respektované principy, vize.
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Obrazek 6 Analyza 7S McKinsey (Mallya, 2007, s. 73)

5.5 SWOT analyza

Jedna se o jednodussi nastroj, jenz se zamétuje na charakteristiku podstatnych faktort, které
ovliviiuji strategické postaveni firmy. V ramci SWOT analyzy jsou rozliSovany dvé vnitini
a dv€ vnéjsi charakteristiky okoli, jimiz jsou silné (Strengths) a slabé (Weakness) stranky
a prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Cilem je rozvoj silnych stranek a potlaceni
slabych stranek, také je diilezité byt ve stiehu co se tyce potencionalnich ptilezitosti a hrozeb.
Aby tedy bylo dosazeno konkuren¢ni vyhody, je nezbytné mit k dispozici dostatecné mnoz-

stvi kvalitnich informaci z okoli firmy i ni samotné (Sedlac¢kova, 2006, s. 91).

Dle Kozla (2006, s. 39) jsou silné stranky a stranky slabé vazany k vnitini firemni situaci
a jsou zde vyhodnocovany piedevsim firemni zdroje a jejich vyuZzivani, ¢i plnéni firemnich
cilt. Naopak pfilezitosti a hrozby se vazi k vnéjsSimu firemnimu prostfedi, jez na firmu pt-

sobi diky nejrizn¢j$im faktortim.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Dle Kozla, Mynarové a Svobodové (2011, s. 13) lze marketingovy vyzkum oznacit jako
naslouchani spotiebiteli. Jedna se o systematicky a objektivni styl hledani a analyzovani re-
levantnich informaci, které slouZzi k identifikovani a také feSeni jakéhokoliv problému v mar-
ketingové oblasti. Pomoci marketingového vyzkumu je provadéno hledani nejefektivné;si

cesty, jak vstoupit na trh a maximaln¢ uspokojit potfeby na tomto trhu.

Mezi zakladni charakteristiky marketingového vyzkumu lze zatadit jeho jedinecnost ve
smyslu soukromi informaci, se kterymi disponuje pouze zadavatel, dale také zamétenost na
urcitou cilovou skupinu dotazovanych, a pfedevSim aktudlnost zjisténych informaci. Sou-
casné se vSak jedna o relativné ndkladnou metodu, kvili ¢asové naroc¢nosti, pozadavkiim na

kvalifikaci pracovnikll a pouZitym metodam.

Spravné provedeni marketingového vyzkumu spociva v tom, ze probiha dle ur¢itych zasad.
MEéI by pracovat jako takovy typ védecké metody, v rdmci které, je provadéno zameéteni na
objektivnost a systemati¢nost pii ovéfeni napadi jesté pred tim, nez jsou piijaty (Kozel,

2006, 5.48)

6.1 Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je porozuméni zptsobu rozhodovani zékaznik a také jejich
myslenkovym pochodiim spojenym s rozhodovanim. Zaméfuje se na otazku, proc a z jakého
divodu a zjist'uji se informace o postojich, motech ¢i informacich v dané problematice (Ta-

hal a kol., 2014, s. 43).

Dle Paulovcakové (2015, s. 25) se za nejcastéji vyuzivané metody v ramci kvalitativniho
vyzkumu tadi osobni dotazovani. V ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu je dostacujici mensi
mnozstvi respondentd a probihd zde zkoumani problémi do hloubky. Jedna se o relativné
Casové ndroCny vyzkum, ktery nelze vyuZit ke statistickému zkoumani, na rozdil od vy-

zkumu kvantitativniho.

6.1.1 Osobni dotazovani

V ptipadé osobniho dotazovani provadéném v ramci dvou osob existuji jisté¢ vyhody. Jedna
se predevsim o €asté uvolnéni atmosféry, diky ¢emu vznika urcitd mira intimity a je zde vétsi
pravdépodobnost, Ze z interview bude ziskano velké mnozZstvi subjektivnich a také pravdi-

vych nazori, jez vypovidaji o zpisobu mysleni respondenta. Tyto informace jsou poté
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dilezitym podkladem pro vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu. Dlezité je v tomto piipadé
zvoleni vhodného zastupce skupiny, o kterou se vyzkumnik zajima, ktery bude nejvhodnéji

predstavovat zkoumané typy spottebitelii (Kozel, 2011, s. 167).

6.2 Kvantitativni vyzkum

Pomoci kvantitativniho vyzkumu Ize odpovédét na otazku kolik, tedy kolik dotazovanych
ma urcity nazor, ¢i se chova danym zplisobem. Jedna se o metodu sbéru dat, kdy je praco-

vano s velkym mnozstvim respondenttl, na rozdil od kvalitativniho vyzkumu.

V ptipadé kvantitativniho vyzkumu je provedeno dotaznikové Setfeni, nebo jiny druh sbéru
dat, kdy po ziskani dat nasleduje statistické vyhodnoceni. Tato forma vyzkumu je mén¢ ca-

sov¢ narocnd a snazi se o kvantifikovani vyskytu problému (Tahal, 2017, s. 64).

6.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni spociva v umisténi dotazniku na internetové stranky, nebo je k vyplnéni
v papirové podobé&. Jedna se o nejcastéji vyuzivanou formu kvantitativniho vyzkumu (Ro-

man, 2005, s. 137).

V dotazniku by mély byt jasné a stru¢né formulované otdzky a mély by byt sestaveny tak,
aby respondenta neodradily od vyplnéni dotaznikového Setieni. NejCastéji jsou v dotaz-
niku vyuzivany uzaviené otazky, nabizejici jiz piedem piipravené odpovédi. Déle jsou zde
otazky oteviené, které nabizeji moznost odpovedi vlastnimi slovy. Setkat se 1ze i s odpoveédi
prostiednictvim Skaly, ktera je tvofena uzavienymi otdzkami, prostfednictvim jiZ respon-
denti vyjadiuji miru souhlasu. MizZe se jednat o Skalu ¢iselnou, ¢i slovni. Mezi dalsi druhy
odpovédi se fadi vybér z variant, kdy otdzka nabizi vice moznych odpovédi k volb¢.
Mimo jiné se v dotazniku se objevuji také otazky polooteviené, které nabizeji vybér z vari-
ant, avSak k dispozici je i moznost ,,jiné*, kdy respondent vypiSe svou vlastni odpovéd’ (Ta-

hal a kol., 2017, s. 2018).
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI —- TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast mé diplomové prace se zabyvala teoretickymi vychodisky, ktera byla na-
sledné pouzita jako podklady ke zpracovani praktické ¢asti. Teoreticka ¢ast se nejprve za-
meéfovala na definice marketingu a marketingu v oblasti sluzeb. Nasledné byla definovana
marketingova komunikace, byly zminény jeji cile a byl definovan také pojem integrovana

marketingova komunikace.

V dalsi kapitole se teoreticka Cast zaméfila na nastroje v oblasti marketingové komunikace,
které byly nasledn¢ definovany. Jedna se o reklamu, podporu prodeje, vztahy s vefejnosti,
nebo veletrhy a vystavy. Byly zde ptedstaveny také moderni trendy marketingové komuni-
kace, mezi které¢ Ize fadit WOMM neboli World of mouth marketing, mocné socialni sité,

nebo také event marketing.

Teoretické ¢ast diplomové prace obsahovala také rtizné situani marketingové analyzy, mezi
které pattila analyza vnitiniho prostfedi, mezoprostiedi a vnéjSiho prostiedi. Mikroanalyza
neboli analyza vnitiniho prostiedi je zamétena na spole€nost a jeji fungovani. Mezoprostiedi
popisuje subjekty plisobici v blizkosti spolenosti a mize ovliviiovat jeji schopnosti viici
zékaznikovi, patii sem tedy dodavatelé a odbératelé, ¢i konkurence. Makroprostiedi neboli
vngjsi prostiedi firmy zahrnuje vétsi spolecenské sily, jez mohou ovlivitovat vnitini pro-
stfedi. Mezi tyto marketingové analyzy lze fadit PESTE analyzu zahrnujici ke strategické
a analyze vngj$iho prostiedi podniku a PorterGiv model péti konkurencnich sil, ktery fesi od-
bératelské a dodavatelské vztahy, stavajici a potencionalni konkurenci, hrozbu substitut
a bariéry vstupu do odvétvi. Ke srovnavani konkurenta potfebny benchmarking a déle také
analyzu 7S McKinsey. Posledni SWOT analyza, slouZici k analyze silnych a slabych stranek

podniku a jeho piilezitostem a hrozbam.

Posledni kapitola teoretické casti se vénovala marketingovému vyzkumu. Pomoci marketin-
gového vyzkumu probiha sbér dat o vybraném trhu ¢i cilové skupin€. V ramci néj byl
popsan kvalitativni i kvantitativni vyzkum a jeho metody. Kvalitativni typ se vyznacuje pie-
devsim tim, Ze se zamétuje na hlubsi vyzkum a nenésleduje poté statistickd ¢ast. Jeho zame-
feni je spiSe na jednotlivce. Vyuzivaji se zde nejcastéji skupinové rozhovory a interview.
Narozdil od toho kvantitativni vyzkum se zabyva vyzkumem vétsi skupiny lidi a jeho

data jsou  nasledné  statisticky = zkoumana.  NejCastéji  vyuzivanou  formou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

kvantitativniho vyzkumu je dotaznikové Setfeni, jeZ dokdZze byt velmi u¢innou metodou,
ktera neni ptiliz nakladna, avSak ucinna.
Na zéaklad¢ zjisténi teoretickych poznatk byly stanoveny tfi vyzkumné hypotézy a vy-

zkumna otazka, jez budou ovétovany a nasledné¢ zodpovézeny v praktické ¢asti této diplo-

move prace.

HI: Vice nez 50 % respondentii zaznamenalo néjakou reklamu ve vybrané spolecnosti za

poslednich sest mésicii.

H?2: Vice nez 50 % respondentit by ocenilo zalozZeni veérnostni karticky ve vybrané spolec-

nosti.

H3: Vice nez 50 % respondentii je spokojeno s komunikaci na prodejné ze strany zamést-

nancti ve vybrané spolecnosti.

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentii a zajmem

o zaloZeni socialnich siti?

V ramci procesu ovétovani stanovenych vyzkumnych hypotéz a otazky budou mimo jiné

vyuzity matematicko-statistické metody a také dedukce, jako jedné z logickych metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

V této kapitole je pfedstavena vybrand spolecnost spolu s informacemi o ni. V rdmci pted-
staveni bude pouzita i metoda McKinsey 7S. Tuto spolecnost jsem si vybrala z divodu bliz-
kého rodinného vztahu s majitelem podniku, tudiz i faktem, Ze jsem byla svédkem vyvoje
celé firmy a také kazdého pokroku i nezdaru a je mi celd tato platforma velmi blizka. Rada
bych se proto podilela na rozvoji ¢i jakékoliv inovaci soucasného stavu, kterd by mohla,

jakkoliv pfispét pozitivnimu fungovani.

8.1 Charakteristika vybrané spole¢nosti

Vybrana firma je obchodné vyrobni spole¢nosti ve Zlinském kraji a byla zaloZena jako spo-
le¢nost s ru¢enim omezenym, a to v roce 1996. Pfedmétem podnikani této firmy je prodej
a vyroba nabytku a bytovych dopliikid. Sviij sortiment nabizi jak soukromym fyzickym oso-
bam, ale i hotelovému odvétvi a jinym. Svého Casu tato spoleCnost neméla konkurenci
v tomto kraji, avSak postupem ¢asu se v okoli rozrostla fada konkuren¢nich obchodnich cen-
ter podobného charakteru. Vybrana spolecnost disponuje vlastnimi obchodnimi prostory
a od roku 2011 se rozrostla a oteviela druhou pobocku, ktera je se nachazi v najatych pro-
storech jisté komercni budovy. Na ziklad¢ pozadavkl majitele vybrané spole¢nosti se di-
plomova prace zamétuje pouze na konkrétni firemni pobocku, ktera je ve vlastnictvi firmy.
Tato firma spolupracuje s fadou Ceskych i zahrani¢nich dodavatelti a spole¢nosti. Jedna se o
malou firmu s poc¢tem do deseti zaméstnancii, z ¢ehoz vétSina je tvofena rodinnymi piislus-
niky, Ize tedy tuto firmu povazovat za rodinnou. Budova, ktera je ve vlastnictvi spole¢nosti
je rozdé€lena na vice pater, pricemz v kazdém patie se zaméiuje na vétSinou na jiny sortiment.
Soucasti budovy je také soukromé parkovisté vyhrazené pro zdkazniky podniku. Otevieno
je 6 dni v tydnu, pfi¢emz pies tyden se jedna o €as 9.00 — 13.00 hodin, 14.00 — 17.30 hodin
a v sobotu je otevieno od 9.00 — 12.00 hodin. Je zde ale i moznost osobni schiizky, kdy po
piedchozi domluvé zaméstnanci ochotné vyhovi pozadavkiim zékazniki, a to i mimo stano-

venou pracovni dobu (Bospol.cz, © 2020).

Cilem, nebo poslanim vybrané spolecnosti je vytvoreni pohodlného domova pro kazdého,
dle jeho predstav a prani. Cilem je, aby byla navstéva prodejny piijemnou a obohacujici
zalezitosti, plnou nadSeni a novych napada pro svij vysnény domov. Tim, Ze je personal
tvofen predevsim rodinnymi piisluSniky, kontakt zde byva zpravidla osobni a plny upfim-

nych rad (Bospol.cz, © 2020).
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8.2 Analyza vybrané spoleCnosti pomoci metody 7S McKinsey

Tento model je zaméfovan na dilezité faktory ovliviiujici usp&Sny chod spole¢nosti. Jak jiz
bylo zminéno v teoretické Casti, jedna se o sedm faktord, jez se vzajemné ovliviiuji a jsou
jimi struktura, systémy, styl, spolupracovnici, schopnosti, strategie a sdilené¢ hodnoty. Nize
je tento model aplikovan na vybranou firmu. Analyza vybrané spole¢nosti pomoci metody
7S McKinsey bude provedena na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu pomoci interview s maji-

telem vybrané spolec¢nosti a také pomoci analyzy sekundarnich informac¢nich zdroji.
Strategie

Strategii této spole€nosti je prodat kvalitni zbozi a to tak, aby se lidé spokojené vraceli.
Utvoreni mista, které bude opravdovym domovem, kam se lidé budou radi vracet a budou
se tam citit dobfe. Strategii je pratelské jednani, stavéné na upfimnosti a doporuceni, na za-
klad¢ kterych, se bude odliSovat od konkurence. Firma se snazi naslouchat zakaznikim
a maximalng jim tak pfizplisobit nabizeny sortiment, proto jsou jejim zékladem peclivé vy-
birany produkty a spoluprace, kterymi si je firma stoprocentné jist4 a jejichz nabidka je rtiz-
norodd. Nabizené produkty a sestavy se skladdaji ptedevsim z ceskych a slovenskych spolu-

praci, za kterymi si firma vzdy stoji.
Struktura

Vybrana spolecnost je spolecnosti s ru¢enim omezenym a ma jednoho vlastnika — jednatele,
jenz ma na starosti schvalovani veskerych dtilezitych tikont a rozhodnuti tykajici se firmy,
¢1 marketingovou stranku. Déle je soucasti firmy vedouci prodeje, jehoz tilohou je kontrola
objednavek, komunikace s dodavateli, feSeni smluvnich podminek, design provozoven, ko-
munikace se zdkazniky a dal§i. Dale se zde nachazi asistent prodeje, jehoz hlavnim tko-
lem je prodej a komunikace se zakazniky, ma na starosti objednavky, vybér zbozi na vysta-
veni a jiné. Firma zaméstnava také obchodniho zastupce, jehoz ukolem je obstarani zakazek,
péce o klienty a komunikace se spolupracujicimi firmami. Posledni pracovni pozici zde
je vedouci logistiky, jehoZ néplni prace je pfedevsim piehled o ptichozim, objednaném
a chybéjicim zbozi, nebo tfeba doprava zbozi. Struktura vybrané spolecnosti je zobrazena

na obrazku nize (Obrazek 7).
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Obrézek 7 Struktura vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)
Systémy

Vzhledem k tomu, Ze se jedna firmu rodinného typu, jsou vyslechnuty vSechny nazory a na-
pady, ¢i myslenky, o kterych se nasledné jedna vétSinou se vSemi zaméstnanci. Diky typu
této firmy se zde zamé&stnanci neboji vyjadiit svilj nazor a pfirozené o vSem diskutuji a vSe
je konzultovano. Firma pracuje s G€etnim systémem Pohoda, kde je vedeno jeji cCetnictvi.
Déle je vyuzivan interni firemni email k uklddani a zasilani informaci mezi zaméstnanci.
Samoziejmosti jsou mobilni telefony a emaily ke komunikaci s dodavateli, zakazniky, ale
1 zaméstnanci. Jako dal§i komunikaéni systém lze povazovat mezindrodni veletrhy, kterych
se firma Ucastni a je zde vyuzivano hned né€kolika moZnosti, jako je komunikace s novymi

zékazniky, navazani novych spolupraci, ptedavani informaci a podobné.
Spolupracovnici

Jak jiz bylo zminéno vise, vzhledem k tomu, ze se jednd o firmu rodinného typu, vztahy
mezi zamestnanci jsou uzké a blizké, zalozené na divéte a spolupraci. Témér vsichni jsou
zde zameéstnani na hlavni pracovni pomér. Co se tyka vztahii nadiizenosti a podfizenosti,
1 v rodinném podniku zde plati jistd pravidla a respekt vii¢i nadfizenému, jez jsou pevné
stanovena. Majitel se vSak vzdy snazi o pratelské jednani a pohodovou atmosféru. Ma vy-
studovanou vysokou skolu a stejné tak i vedouci prodeje, avSak po ostatnich zaméstnancich

neni toto vzdélani pozadovano. VSichni se doplituji odlisSnymi védomostmi a schopnostmi.
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Co se tyce skoleni, ¢i jinych vzdelavacich kurzi, spole¢nost nabizi svym zaméstnancim

vzdélani v oblasti designu, nebo navrhu interiéru a jiné.
Styl

I ptes rodinny a pratelsky styl firmy je jasné dané, kdo mé rozhodujici a kdo jinou funkci. Je
zde umoznéna svoboda ndzoru kazdému a vétSina véci a pracovnich zalezitosti je zde kon-
zultovana mezi majitelem a zaméstnanci, avSak finalni rozhodnuti vzdy spociva na majiteli.
I ptes to, Ze za dané at’ uz problémové situace odpovidaji konkrétni osoby, je ve firmé vzdy
snaha problémy fesit spolecnymi silami. To se naopak tyka i uspéchu, v situacich, kdy se

podniku dafi, nebo se povede pozitivni udalost, mé radost celd firma a nemine ji ani odména.
Schopnosti

Kazdy ze zaméstnanct disponuje jinymi schopnosti a dovednostmi a dle toho patti¢né pro-
vadeji svou praci. Zameéstnanci jsou kreativni, a proto mohou délat riznorodou praci a vza-
jemn¢ spolu spolupracovat a praci prolinat. Néktefi zaméstnanci se pravidelné ucastni infor-
macnich akei od svych dodavateld, na zdklad€ kterych, mohou perfektné porozumét novin-
kam co se inovacnich produktti tyka. Zaméstnanci se také ti€astni Skoleni pottebnych k jejich

pracovni naplni, at’ uz se to tyka navrhu interiéru, designu, tvorby kuchyni a jiné.
Sdilené hodnoty

Co se tycCe pfistupu zaméstnancii k firmé, jedna se o velmi pozitivni vztah, jehoz soucésti je
radost s kazdého firemniho Uspéchu ¢i inovace. Kazdy ve firmé se snazi vybudovat urcité
posuny a prispét tak k firemnimu rozvoji. Zkréatka jedna se rodinnou firmu, kdy zaméstnanci
maji stejny cil, podobné smysleni a blizké vztahy k firmé. VSe je podpoteno stalou nefor-

malni atmosférou a pratelskému rodinnému piistupu.
Zavér analyzy vybrané spole¢nosti pomoci metody 7S McKinsey

Zékladem je pro vybranou spolecnost kvalita nabizeného zbozi a spokojenost zakaznikii.
Jsou to hlavni prvky, na kterych si vybrana spole¢nost zaklada. Mezi firemni strategie také
patii odliseni se od konkurence. Struktura vybrané spolecnosti se sklada z vlastnika, tedy
jednatele a zbylych ¢tyfech zaméstnancii, coz zplisobuje jednoduchou a piehlednou komu-
nikaci mezi zaméstnanci ve firme a jedna se tak o znacnou vyhodu. Vzhledem k nizkému
poctu zaméstnancii, jez je vétSina tvorena rodinnymi pifisluSniky jsou vSechny druhy pro-
blém1, informaci 1 radosti vyslechnuty vS§emi a jsou posléze konzultovany a diskutovany.

Stale je zde vSak jasné, kdo je vedoucim zaméstnancem, a kdo ma rozhodovaci pozici.
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9 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

V této kapitole budou provedeny vybrané situacni analyzy jako je PESTE analyza tykajici
se makroprostifedi vybrané spolec¢nosti, Porteriv model péti konkurencnich sil souvisejici
s mezoprostiedim a také benchmarking, pti kterém dochazi k porovnani vybrané spole¢nosti

a jejich nejvétsich konkurentt.

9.1 PESTE analyza vybrané spoleCnosti

PESTE analyza je analyzou tykajici se makro prostiedi, tedy zkouma vlivy vngjsiho pro-
sttedi firmy, které ji mohou ovliviiovat at’ uz pozitivn¢, nebo negativne. Soucasti této ana-
1yzy jsou tak faktory politické a legislativni, ekonomické a ekologicke, socidlni a technolo-

gické faktory.

9.1.1 Politické a legislativni faktory

Co se zakont tyka, firma musela na pocatku svého zaloZeni ohlésit zivnosti, jez jsou pied-
métem jejiho podnikani. Legislativa s nimi souvisejici jsou zédkon ¢. 278/2008 Sb. jez defi-
nuje tuto zivnost jako ,,¢innosti spojené s nakupem a prodejem zbozi za i¢elem jeho dal§iho
prodeje k dalsi podnikatelské ¢innosti (velkoobchod) a ¢innosti spojené s ndkupem a prode-
jem zbozi za i€elem jeho prodeje piimému spotiebiteli a prodej tohoto zbozi (maloobchod).*
Na zédkladé€ toho, Ze se jedna o Zivnost ohlasovaci volnou tak dle §25 pro jeji provozovani
neni vyzadovano prokazovani odborné ¢i jiné zpusobilosti. K ziskani zivnostenského oprav-
néni pro tuto zivnost je nutné splnéni vS§eobecnych podminek § 6 odst. 1. Dal§imi zédkony,
jez jsou s touto zivnosti spojeny jsou napiiklad zdkon ¢. 337/1992 Sb., o spravé dani a po-
platkti, ve znéni pozd¢€jSich predpisii, Zakon ¢. 102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobkii,
Zékon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele a dalsi (portal.pohoda.cz, © 2012).

9.1.2 Ekonomické faktory

V oblasti ekonomickych faktori v zavislosti na firm¢ lze povazovat za nejvyraznéjsi hle-
disko COVID-19, se kterym se Ceska republika potyka jiz od biezna roku 2020. Od té doby
doslo k vyraznym zménam v oblasti celé ekonomiky, a tudiz i v tomto podniku, nacez byl
majitel nucen mit zaviené provozovny jiz vice nez 8§ mésicl za uplynuly rok, coz ma za
nasledek obrovské nasledky. Dle Ceského statistického uiadu doglo za 4. &tvrtleti roku 2020
k poklesu Trzeb v maloobchod¢ o 5,8 %. V souvislosti s koronavirem lze také hovofit

o HDP, jehoz vysledek za 4. ¢tvrtleti za rok 2020 je ve vysledku poklesu o 4,8 %. Dalsi
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hodnotou je inflace, jejiz primérnd ro¢ni mira za rok 2020 byla 3,2 %, (2019 byla mira
inflace 2,8 %) a jednalo se tak o nejvyssi primérnou ro¢ni miru inflace od roku 2012.
V lednu roku 2021 se jeji mira nachdzela v bodé€ 3, coZz je o 0,2procentniho bodu méné nez
v prosinci lofiského roku. Poslednim zminénym faktorem je nezaméstnanost, kdy se hodnota
v CR k lednu 2021 nachézi na 4,27 %, coZ je nartist o 0,25 p. b. oproti prosinci lofiského
roku. Co se tyc¢e Zlinského kraje, zde se oproti prosinci lofiského roku zvysila nezaméstna-
nost 0 0,22 p. b. tedy na 3,44 %. I pfes to se vSak Zlinsky kraj, co se srovnani s ostatnimi

fvwr

(czso.cz, ©2020).

9.1.3 Socialné-kulturni faktory

Zlin je patym nejvétsim méstem v Ceské republice a tomu odpovida i podet obyvatel, ktery
je k sou¢asnému roku témét 75.000. Pti tomto poctu roste 1 pocet lidi se zdjmem o odreago-
vani se, vyplnéni volného €asu a ztuliovani, coz fada z nich fesi naptiklad pravé nakupem
nabytku a bytovych potieb. Ackoliv za posledni rok trzby z prodeje nabytk klesaly, bavime-
li se o kamennych obchodech. Mimo posledniho roku ovlivnéného koronavirem se firma
vSak jiz n€¢kolik let ii€astni mezinarodnich veletrha, jez se uskuteciiuji v sousednim Sloven-
sku, kde umoznuje dat své jméno a znaCku do podvédomi i jiné zemi a lidem (czso.cz,

©2020).

9.1.4 Technologické faktory

Technické €1 technologické faktory jsou dulezitou souc¢asti firmy. V soucasnosti je ve firmé
snaha o rekonstrukci provozovny ve vlastnictvi, jez probiha po etapach, aby byl co nejméné
omezen chod prodejny. I ptes to, Ze jiz dil¢i rekonstrukce probehly, v blizké budoucnosti by
bylo vhodné zvazit rekonstrukci fasady a inovaci reklamnich ploch. I kdyz se jedn4 o starsi
budovu, do budoucna by bylo taktéZz vhodné myslet na bezbariérovy pfistup, jenz by byl
vzhledem k patrové budové potiebny. Co se tyCe technologie, dne$ni svét by se dal povazo-
vat za takovou technologickou bublinu, aneb co neni ve virtudlnim svété, jako by neexisto-
valo. Proto si myslim, Ze zdsadnim krokem by pro firmu mohlo byt pisobeni na socialnich
sitich a byt tak v pravidelném kontaktu s okolnim svétem, s moznosti informovani o novin-

kach, slevach ¢i potfebnych informacich.
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9.1.5 Ekologické faktory

Ekologie je stale vice probiranym tématem at’ uZ ve svéte, nebo u nas v Ceské republice.
Jsou také kladeny ¢im dal vétsi pozadavky na firmy, vzhledem ke snaze co nejvice uchranit
zivotni prostfedi. Firma se snazi pomoci zivotnimu prostiedi naptiklad tfidénim odpadu at’
uz z bézného odpadu, pfijatych zasilek, nebo sortimentu na vystaveni, taktéz pravidelné od-
pad na sbérny dvir. Déle je ve snaze zasilani faktur pfedevsim elektronicky, nikoliv papi-
rove, aby se co nejvice usettilo zbytecné vyuzivanych papirti a snazi se také vyuzivat co

nejvice Setrnych materialt, co se tyce jak vyroby, tak i baleni produktt.
Zavér analyzy vybrané spole¢nosti pomoci PESTE analyzy

K provozovani sluzeb vybrané spolecnosti je nezbytné dodrzovani zdkonnych piedpisi dle
piislusnych paragrafi a vyhlasek, coz firma samoziejmé respektuje a tidi se nimi a taktéz
sleduje aktualni déni dle souCasnych ustanoveni. Z ekonomického hlediska lze povazovat za
nejvétsiho nepftitele vybrané spolecnosti v soucasné dob¢ urcité COVID-19, ktery bohuzel
znemoznil na fadu mésicli provozovani sluzeb této firmy. V dobé ,,pfed COVID-19* se v§ak
vybrand spole¢nost zucastiiovala dvakrat roén¢ veletrhil a tato skutecnost ma vyznamny po-
dil na tvorbé jejiho socialniho konceptu. Co se tyka technologické oblasti, tak nejen vybrana
spolecnost ale i vétSina firem v odvétvi musi vynakladat pomérné vysoké vydaje spojené
s chodem provozoven, mezi néz patii udrzba Casto velkych prodejnich prostor. A at’ uz ve
svét&, nebo u nas v Ceské republice je kladen ¢im dél vétsi diiraz v oblasti ochrany Zivotniho
prostiedi. Vybrand firma se snazi zapojit pomoci tiidéni odpadu, snizeni vyuziti papiru ¢i
vyuzivani Setrnych materialli, vzdy se vSak da na této strance zapracovat a pomoci tim tak

naSemu prostiedi.

9.2 Portertv model péti konkurencnich sil

Tento model je zaloZen na analyze mezoprostiedi tykajici se pfileZitosti a hrozeb dané firmy.
Patii sem vliv odbératelli a dodavatelti, stavajici konkurence, hrozba substitutti a vstupu no-

vych konkurentli do odvétvi.

9.2.1 Vliv odbératelu

Odbeérateli jsou v tomto ptipadé zédkaznici neboli navstévnici firmy. V blizkosti se vSak na-
chézi vicero provozoven nabytku, proto mnozstvi vybéru pro zékazniky neni omezené. Od-
bératelé ¢i zakaznici tak maji moZznost vybéru a jejich vyjedndvaci sila lze povazovat za

vysokou. Vliv v tomto pfipad€ na navstévnost firmy mize mit cena, nebo kvalita nabizenych
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sluzeb a taktéz ptfistup zaméstnancl. Mezi nej€astéjsi zdkazniky zde patii rodiny, jez zatizuji
své nové bydleni, ale i jednotlivci, nebo lidé ktefi touzi po inovaci prostor. V neposledni

fad¢ sem patfi 1 lidé, kteti vyuzili 1€katskych sluzeb v této budove.

9.2.2 Vliv dodavatelu

Bavime-li se o dodavatelich, firma m4 mnoho ¢eskych i zahrani¢nich dodavateld nabytku,
bytovych dopliikil a jiného sortimentu. V ramci dodavatelskych vztahti probihaji urcité do-
hady o cené¢ a ziskani spolupraci, coz zavisi taktéz na velikosti firemnich prostor, odbéru
a dalsiho. Dale jsou dulezité také zdroje energie. Vzhledem k velkému mnozstvi vybéru

dodavatelti tohoto typu jejich vyjednavaci sila v soucasnosti neni pfili$ silna.

9.2.3 Stavajici, sou¢asna konkurence

Stavajici konkurence vybraného podniku je v soucasnosti dost vysokd. Konkurenti se nacha-
zeji jak v nedalekém centru, ale i v pfimé blizkosti, nabizejici ndbytek nebo podobny kon-
kurujici sortiment. Konkurenti i firma se od sebe n¢kdy i vyrazné li$i, maji sviyj styl prodeje,
své specifické nabidky, akce a reklamy. Lisi se taktéZ rozlohou provozoven i poctem pra-
covnikil. Zde zélezi na preferencich zakaznik, zdali je jejich rozhodovacim mustkem mnoz-

stvi vystaveného zbozi, nebo naptiklad osobni a ptatelsky ptistup.
Za nejvetsi konkurenty vybrané spolecnosti 1ze povazovat Asko, Phase a Mobelix sedacky.
Asko

Konkurujici spole¢nosti je firma s nazvem Asko, kterou lze povazovat dle rozlohy za nej-
vetsi firmu. Nabizi velké mnozstvi predevsim sedacich souprav, ale 1 riznych skiini, kiesel,
zahradniho nabytku, jeZ ma 1 vystaveny a k dispozici k vyzkouSeni, dale nabizi 1 kuchyng,
postele ¢i jiné drobné bytové doplitky. V soucasné dobé¢ lze vyuzit i firemniho e-shopu této
spole¢nosti. Krom Zlinské pobo&ky vlastni na uzemi Ceské republiky dal$ich dvanéct pro-
vozoven. Nabidka jejich zbozi je pfedevsim Polského charakteru s minimalnim dovozem
z Ceského trhu. Spolenost Asko plisobi na &eském trhu jiz 30 let a patii mezi nejvétsi tu-

zemské prodejce nabytku (asko.cz, © 2021).
Phase

I ptes to, Ze tato firma ma o néco mensi nabidku sortimentu, i pies to si dokazala vybudovat
své jméno a prestiz. Kromé Zlinské pobocky jich ma v Ceské republice dalsich 13 a jedna

se tak o nepatrné¢ nejvyssi poCet pobocek v ramci konkurujicich firem. Nabidka této
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spolecnosti je zndma piedevsim sedacimi soupravami, ale i drobnéj$im ndbytkem. Je Casto
vidana, ¢i spojovana s urcitymi televiznimi potady, coz se dle mého ndzoru jevi jako velmi

dobry marketingovy tah, ktery je pro firmu velmi prospésny (Phase.cz, © 2021).
Moébelix

Mobelix patii mezi dalSiho velkého konkurenta vybrané spolecnosti. Ve Zlin€ byl otevien
vroce 2016 a i pres pomérné kratkou dobu se této firmé povedlo vybudovat si zde silné
povédomi. Retézce Mébelix spadaji pod spole¢nost XXXlutz, jez méla diky ptisobeni od
roku 1945 letité zkusenosti. Firma konkuruje taktéz sedacimi soupravami a nabytkem, avSak
v ramci konkurentil tvofi jeji obsah z nejvetsi Casti bytové dopliky, potieby do domécnosti
a osvétleni. Jedna se tedy o velmi riznorody sortiment, jeZ je doplnén na firemnim e-shopu.
Stejné jako piedchozi konkurent Asko, i tato spoleénost vlastni na izemi Ceské republiky

mimo Zlinskou poboc¢ku dalSich dvanact (moebelix.cz, © 2021).

9.2.4 Hrozba substituta

Hrozba substitutli je v této oblasti vice nez redlna, ptestoze jak jiz byla zminéna fada konku-
rujicich prodejen, které nabizeji podobné produkty, ale 1 sluzby navic, jsou zde i spole¢nosti,
jejichz pfedmét podnikani je odlisny, ale soucasti jejich vedlejSich produkti je 1 sortiment
tykajici se nabytku a velmi ¢asto bytovych doplikd, v tomto ptipade€ i za dostupnéjsi ceny.
Hrozbou se také stalo zvySené domadci tvoreni zpisobené koronavirem, kdy se spousta oby-
vatel nyni u¢i doma $it, vyrabét si své vlastni vyrobky, mezi které patii naptiklad polState,

deky a jiné bytové dopliky.

9.2.5 Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi — potencialni nova konkurence

Co se ty¢e hrozby novych konkurentli do odvétvi, myslim si, Ze v této oblasti je vhodné se
mit na pozoru z diivodu stfedni hrozby. I pfes to, Ze jsou pocatecni ndklady na otevieni pro-
vozovny tohoto typu nemalé a neni vSe snadno piistupné, i tak se 1ze stale setkat s novymi
konkurujicimi podniky, které véti v tispéSné prosazeni na trhu. A vzhledem k tomu, zZe nové
bydleni a zafizovani svych domovi asi nikdy nepfestane byt ,,out®, je malo pravdépodobné,

ze bychom se mohli s podobnymi konkurenty rozloucit.
Zavér analyzy vybrané spole¢nosti pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil

I ptes fakt, ze se v blizkosti provozovny nachazi fada jinych prodejen nabytku a zakaznici
tak nemaji omezené mnozstvi zdrojl, 1ze predpokladat, Ze rekonstrukce, stavby a zutulio-

vani se budou provadét stale a s ur¢itou snahou odliseni od konkurence bude o nabytek stale
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zajem v dostate€ném mnozstvi a navstévnosti. Diky spolupracim i se zahrani¢nimi dodava-
teli 1ze povazovat nabizeny sortiment vybrané spolecnosti za rozsifeny a mélo by to tak byt
1 nadéle, nebo nejlépe stale pracovat na rozsifeni, a to predevs§im z diivodu, Ze zdkaznici
budou mit dojem neomezeného vybéru a pocitu volnosti. Z oblasti konkurence lze za ty vy-
znamné v blizkosti povazovat Asko, Mobelix a Phase sedacky. Nové substituty v této oblasti
hrozi asi jako v kazdém odvétvi, nepfispiva tomu ani fakt, Ze se nyni svét nachazi v koro-
navirove krizi, coz zaptic¢inuje lockdown a ten ma za nasledek vyvoj riznych kreativnich
myslenek a vytvort, coz fad¢ podnikateliim nepftispiva. Co se tyka potencialni nové konku-
rence, moznosti jejiho vyskytu zde urcité je, avsak rizikem jsou spiSe stavajici, zajeté fetézce

s nabytkem.

9.3 Benchmarking vybrané spole¢nosti

V ramci analyzy benchmarkingu bude porovndna vybrand spolecnost s jejimi nejvétSimi
konkurenty ve Zlinském kraji. Bude porovnano vice kritérii, jez se tykaji predev§im marke-
tingové komunikace, ale 1 dalSich oblasti vedoucich ke spokojenosti zdkazniki a jejich po-
tieb, ale 1 s Usp&€Snym fungovanim. Diky vysledkiim benchmarkingu dostane vybrany podnik
moznost zaméfit se na své nedostatky viici konkurenci, které bude moci napravit ¢i inovovat

a posunout firmu opét kuptedu.

Informace pouzité k hodnoceni byly ziskdny z webovych stranek firem, ¢i interview a hod-
noceni jim bylo pfidéleno na zéklad€ subjektivniho ohodnoceni autorky prace, spolu s kon-
zultaci personalu vybrané spolecnosti. Podniky, jez budou porovnavany s vybranou spolec-

nosti jsou Asko, Phase a Mdbelix viz tabulka nize (Tabulka 3).

Tabulka 3 Informacni tabulka k benchmarkingu (Vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria Vybllana Asko Phase Mobelix
spolecnost

, Velmi , ,

Dostupnost a poloha Dobra dobré Dobra Dobra

Nabidka Velmi Velmi . , ,

sluzeb dobré dobrg  Velmidobra  Dobra
9:00-
P 13:00,

Oteviraci doba 14-00- 9:00-20:00  10:00-18:00 9:30-19:30

17:30

Vzhled loga Ve Dobré  Velmidobré  Dobré
dobré

Vzhled Dobré Dobré¢ Velmi dobré Velmi

webovych stranek dobré
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Velmi

Reklama Spatné dobré Dobra Dobra
Socidlni sité Nedosta- - Velmi oG qopre VeI
teéné dobré dobré

Propacacni letak Velmi Velmi Nedosta- Velmi
pag y dobré dobré teéné dobré

. Velmi Velmi , Velmi
Billboardy dobré dobré Dobre dobré

V tabulce (Tabulka 4) nize jsou jednotlivé kritéria danych spolecnosti ohodnocena a obodo-
vana prislusnymi body, v rozmezi 1 az 5, pficemZ 1 znamena hodnoceni nejnizsi a 5 naopak

nejvyssi. Dale jsou piislusSnym firmam pfifazeny patfi¢né vahy.
Tabulka 4 Vysledky benchmarkingu (Vlastni zpracovani)

Vaha Vybrana

Hodnotici kritéria s et « Asko Phase Maobelix
kritérii  spole¢nost
3 4 3 3
Dostupnost a poloha 0,10 0,30 0,40 0,30 0,30
Nabidka 0.00 5 5 5 4
sluzeb ’ 0,45 0,45 0,45 0,36
o 3 5 4 4
Oteviraci doba 0,08 0,24 0,40 0,32 0,32
4 3 4 3
Vzhled loga 0,10 0,40 0,30 0,40 0,30
Vzhled 015 3 4 5 >
webovych stranek ’ 0,45 0,60 0,75 0.75
3 5 4 4
Reklama 0,10 0,30 0,50 0,40 0,40
o 0 5 5 5
Socidlni sité& 0,10 0,00 0,50 0,50 0,50
W r r 4 4 1 4
Propagaéni letaky 0,14 0,56 0,56 0,14 0,56
. 5 5 4 4
Billboardy 0,14 0,7 0,7 0,56 0,56
Celkem 1,00 3,40 4,41 3,82 il

Zavér analyzy vybrané spole¢nosti pomoci benchmarkingu

Na zéklad¢ podrobného provedeni analyzy benchmarkingu vybrané spolecnosti 1ze tvrdit, ze
za nejveétSiho konkurenta vybrané spole¢nosti 1ze povazovat firmu Asko. I pfes to, ze vy-
sledky nebyly vyrazné odlisné, jsou urcité kategorie a oblasti, ve kterych jsou konkurencni
podniky na lepsi Grovni. Vybrané spolecnosti vSak nelze popfit jeji nabidka sluzeb, ktera je

srovnatelnd s témito mnohonasobné vétsimi a rozrostlej§imi firmami. Obstojné dopadlo
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taktéz firemni logo, které je velmi dilezitym prvkem z hlediska vybéru a zapamatovani si ze
strany potencidlniho zakaznika. Logo muze vytvaret prvni dojet o spolec¢nosti a také vyvo-

lavat pozitivni ¢i negativni sympatie.

Na ¢em by ale vybrana spolecnost méla aktivné zapracovat, jsou webové stranky, které po-
stradaji potfebné informace a sortiment. Vhodnym feSenim by bylo doplnit podstatny a ob-
libeny sortiment, at’ uz z oblasti sedacich souprav, konferen¢nich stoli ¢i drobného nabytku,
ale do budoucna i e-shop, se kterym maji webové stranky obé konkurenc¢ni firmy propojené.
Dalsi véci, na kterou by se vybrana firma méla na zaklad¢ vysledkli z benchmarkingu zamé-
fit je reklama. Vybrana spolecnost disponuje s reklamnimi prvky jako jsou letaky a billbo-
ardy, v soucasné dob¢ se to vSak jevi byt nedostateCny a bylo by vhodné zapojit i jiné re-
klamni nastroje jako jsou jiz zmiflované socialni sit¢, PPC reklama, nebo reklama prostied-
nictvim rddiového spotu. V ¢em ma pak firma nejvétsi rezervy jsou urcité socialni sité, které
jsou v soucasné dob¢ témét nezbytnosti, paklize se chce firma udrzet v kontaktu se svymi

zakazniky a byt s nimi, i potencionalnimi novymi zakazniky v pravidelném kontaktu.
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10 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE VYBRANE SPOLECNOSTI

Soucasny stav marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti, je dle mého nazoru, nedo-
stacujici. I pfes to, ze se vybrana spolecnost peclivé vénuje tvorbé propagacnich materiala
ve smyslu letakt a billboardi, stale je opominana podstatna oblast, a to virtualni svét neboli

socialni sité. V dnesni dobé je velmi dillezité mit co nejvice propagacnich materialli rizného

vvvvvv

10.1 Reklama

Reklama ve vybrané spolecnosti vzdy podléha schvalenim majitele spolecnosti, dokonce ji
ve vetSing situacich tvofi on sdm. Vybrana spole¢nost vyuziva reklamu ve formé propagac-
nich letaki, jez jsou rozesilany ve Zlin¢ a nejblizSich oblastech. Zarovei jsou také rozmis-

tény v ramci prodejen a také pred vstupem ve stojancich, jako informaéni letacky.

Tyto materialy obsahuji informace o nové vyrabénych produktech, stalych vyrobcich, ale
také o ak¢nich vyrobcich a jinych akcich. Dale vyuziva billboardovych reklamnich pro-
stiedkl, které se nachazeji ptimo na budové, v jez je umisténa jedna z provozoven. Déle se
nachazeji v centru Zlina pod JiZznimi Svahy 1 okolnich vesnicich, jez by mély vést k pfildkani

zakaznikl k prodejnam, nebo diky nim dostat zdkaznikiim do podvédomi.

Graficka podoba propagacnich letdkli vybrané spolecnosti je uvedena na nize uvedeném ob-

razku (Obrazek 8) a zndzornéni billboardu nize na obrazku (Obrazek 9).
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BOSPOLS
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Obrazek 8 Propagacni letaky (bospol.cz, © 2020)

BOSPOL:

exclusivni sedaci soupravy na miru

komfortni
matrace
postele

Obrazek 9 Billboard vybrané spole¢nosti (bospol.cz, © 2020)

10.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje vybrana spole¢nost poskytuje narazové slevy na jednotlivé pro-
dukty od konkrétnich dodavateld ¢i vyrobct nebo na jednotlivé edice. Sleva je poté odectena
z objednavky provedené na prodejné nebo telefonicky. Pti opakovanych objednavkach c¢i

doporuceni svym znamym obdrZi zdkaznik vino pfipadné i slevu na dalsi ndkup. V soucasné
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dobé& probiha napftiklad sleva az 30 % na sedaci soupravy a 40 % na matrace po dobu loc-
kdownu zptisobeného na zakladé koronaviru. Dale jsou také v rdmci prodejny oznaceny pro-
dukty vyrazné slevou a Casto byvaji zdrovent umistény na webové stranky. V ramci podpory
prodeje také dochazi k doprave ¢i montazi zdarma v ramci urCitych zakézek, které prekroci

konkrétni ¢astku, nebo se jednd o opakovany nakup, ¢i pravidelného zakaznika.

10.3 Osobni prodej

Osobni prode;j tvoii vyznamnou ¢ast marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Zakaz-
nik se s nim setkava pfi ptihodu na provozovnu prave s asistenty prodeje pii nabidce sorti-
mentu. VéEtSina objednavek vznika praveé na zaklad€ osobniho kontaktu a osobniho vénovani
se. Z pravidla je velmi dtlezity individudlni pfistup a na chovani a ochoté prodejcti stoji celi
prodej. Prioritou je, aby se zde zdkaznik citil opravdu komfortné a nemél pocit, Ze mu je
cokoliv vnucovano. Zéakaznici zpocatku obdrzi zakladni otazky a je ud€len prostor na pro-
zkoumani provozovny. Nasledn¢ jsou prostfednictvim prodejce poskytnuty zakladni infor-
mace a pozd¢ji pii sympatiich s ur€itymi produkty i blizsi informace, ptipadné kalkulace

a ukazka materialu.

Ur¢itou ¢ast osobniho prodeje zahrnuje také Word of Mouth Marketing, jejiz princip spociva
v pifedavani informaci mezi lidmi. MliZe se jednat v podstaté o urCity typ doporuceni, ktery
dokaze byt velmi GspéSnym a vyznamnym. Pfece jen pfedevs§im v nabytku a podobnych ob-
lastech lidé daji pfedev§im na recenze od znamych neboli drby neZ na vlastni patrani po

potencialni firmé.

10.4 Pfimy marketing

Ptimy marketing neni ve vybrané spole¢nosti rozsifenym nastrojem, avSak v rdmci fakturace
lze dohledat jakykoliv zdkaznik. Vybrand spole¢nost tak mize direct marketing vyuzit ke
kontaktovani svych zdkaznikli na piiklad v pfipad€ informovéni o praveé pobihajici akei ¢i

slevach, nebo také pfi zjistovani zpétné vazby z uskute¢néného obchodu.

10.5 Public relations

Vztahy s vetejnosti vybrana spole¢nost udrzuje napiiklad pomoci webovych stranek, kde se
snazi aktualizovat informace o firmé&, rizné novinky, akce ¢i ¢ast nabizenych produktt. Vy-
brand spolecnost se také zucastituje veletrhtl, a to pravidelné dvakrat ro¢né, kterym je véno-

vana podkapitola nize. V ramci PR by bylo vhodné zapojit i socialni sité, které by mohly
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pomoci byt Castéji v kontaktu s potencionalnimi €i stdvajicimi zdkazniky a navazovat tak

vice kontaktu.

10.6 Veletrhy a vystavy

Vybrana spolecnost se pravidelné¢ dvakrat ro¢né€ ucastni veletrhii, které se uskutecnuji v sou-
sednim Slovensku. Jedna se o veletrhy Moddom v Bratislavé a Nabytek a Bydleni v Nitfe.
Tyto veletrhy jsou dilezitymi kazdorocnimi akcemi, kterych se firma zucastiiuje pravidelné
jiznékolik let. Jedna se o dilleZité eventy, na kterych firma mizZe ziskat dulezité klienty, kteti
jsou nasledné ¢asto ochotni piijet 1 do mista prodejen, aby si zbozi vyzkouseli, ¢i méli veétsi
vybér pii vybéru sortimentu. Dochazi zde i k navazani dulezitych kontakta, které mohou mit
pozitivni vliv pro dalsi fungovani spole¢nosti. Casto zde miize dochazet k navazani novych
spolupraci, naptiklad se zahrani¢nimi vyrobci a dodavateli, kteii v souasné dob¢ tvoii za-
¢nou ¢ast nabizeného sortimentu vybrané spole¢nosti. Spolu s ucasti na veletrzich vzdy sou-
¢asné probiha i sleva v kamennych prodejnach po dobu veletrhu, nékdy i déle. V neposledni
fadé€ lze za vyhodu povazovat i objednavky, které jsou na veletrzich uskute¢nény a tvoii tak
znacnou ¢ast piijmu. Vystavni plocha vybrané spolecnosti zobrazena na obrazku nize (Ob-

razek 10).

Obrazek 10 Vystavni plocha vybrané spole¢nosti (bospol.cz, © 2020)

10.7 Internetovy marketing

w

Internetovy marketing je v souc¢asné dobé¢ dle mého nazoru nedilnou soucasti kazdé vétsi
firmy, kterd ma v planu prorazit a byt ispésnou. Zakladem jsou webové stranky neboli misto,
kde muize potencialni zdkaznik najit potiebné informace o vybrané spole¢nosti, zdkladni in-

formace o sortimentu, oteviraci hodiny, aktuality, umisténi a podobné¢. I vzhled webovych
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stranek mUZe mit vyrazny vliv na prvni dojem navstévnika, ktery je velmi dulezity a mlze
byt rozhodujici co se ty€e nakupu. Jejich vzhled by mél byt na prvni pohled poutavy, zaji-
mavy a mé¢l by obsahovat na prvni dojem informace vystihujici firmu. Proto je snaha vybrané
spolecnosti takova, aby prvni pohled sméfoval na soucasné probihajici akce a aktuality viz
obrazek nize (Obrazek 11). Webové stranky jsou tvoteny lehce barevné ale spise v jemnych
pastelovych barvach. Souc¢asti webovych stranek by mél byt 1 odkaz na dalsi reklamni plat-
formu vybrané spole€nosti s naptiklad odliSnymi informacemi. Mohlo by se jednat na pfi-
klad o socialni sité, kterymi jsou Instagram ¢i Facebook, ktery dle mého nazoru vybrana

spole¢nost vyrazn¢ postrada.

+420 608 950 102
- Produkty Akce Vyprodej Poptavka Prodejny O firmé& Q

Obrazek 11 Webové stranky vybrané spolecnosti (bospol.cz, © 2020)

10.8 Sponzoring

V soucasné dob¢ vybrana spole¢nost nevyuziva zadné formy sponzoringu, ale do budoucna
by to mohlo byt vhodnym fesenim, které by mohlo mit pfinos pro vybranou spole¢nost.
Spolupréce s danymi mistnimi firmami by mohly byt zna¢né efektivni a mohly by tak pfinést
fadu benefitl pfedevsim v oblasti zviditelnéni znacky, dostani se do podvédomi, ¢i ziskani

davéry u potencionalnich zakazniki.
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11 KVANTITATIVNI MARKETINGOVY VYZKUM

V této kapitole diplomové prace bude vybrana spole¢nost analyzovana pomoci kvantitativ-
niho vyzkumu, tedy pomoci dotaznikového Setteni, které bylo zasilano zakazniklim vybrané
spolecnosti prostfednictvim e-mailovych adres. Vyzkum byl zaméfen predev§im na jiz sta-

vajici zakazniky vybrané spolecnosti, kteii jiz uskuteénili nakup v této firmé.

11.1 Definice problému

Vybrana spole¢nost prodavajici nabytek sidli ve Zlin¢ a zde ma taky fadu konkurentti, coz
muze znacit problém. Potiebné je tak odlisit se od konkurence a zapracovat co nejvice na
marketingové komunikaci vybrané spole¢nosti. Je nutné dat o sob& védet vetejnosti a pripo-
minat se 1 svym stavajicim a potencionadlnim zakaznikim, at’ uz ve formé¢ reklamnich bill-
boardd, pravidelnych informacich na webovych strankach, nebo taky komunikaci prostied-
nictvim socidlnich siti. Dtlezité je ud€lat nezbytné kroky pro to, aby si lidé této firmy vice

vS§imali a méli z4jem ji navstivit.
11.2 Cil vyzkumu

Podstatou tohoto vyzkumu bylo ziskani a vyhodnoceni dat tykajicich se marketingové ko-
munikace a zjisténi, jak zdkaznici vnimaji urc¢ité nastroje vybrané spolecnosti, co by napfi-
klad zlepsili a co postradaji. Na zakladé toho pak budou stanovena doporuceni, vedouci ke
zlepseni soucasného stavu, ktery by nasledné mohl vést ke zlepSeni nadvstévnosti a zvyseni

viditelnosti vybrané spole¢nosti.

11.3 Sbér dat

Dotaznikové Setieni probihalo v pribéhu mésice biezna 2021, kdy bylo rozesilano prostied-
nictvim e-mailli zdkaznikiim vybrané spolecnosti, ve kter¢ jiz tito zdkaznici nakupovali. Nej-
prve byl dotazovani osloveni, zdali souhlasi se zaslanim dotazniku, a poté jim byl dotaznik
zaslan k vyplnéni. Soucasti dotazniku byl informacni e-mail, ktery obsahoval informace ty-
kajici se vyplnéni dotazniku. Respondenti obdrzeli po vyplnéni dotazniku slevovy kod, ktery
se zakaznikiim ukazal po jeho vyplnéni a jeZ mohou vyuzit na dalsi ndkup v této firme. Do-
taznik byl zaslan 190 respondentiim a vyplnilo jej 114 respondentli. Dotaznikové Setfeni
bylo tvotfeno celkem 20 otdzkami, a to jak otevienymi, tak i uzavienymi. Vizualni podoba
dotazniku je umisténa v ptilohach (Ptiloha P I). Déle budou na zdklad¢ dotaznikového Set-

feni potvrzeny €i vyvraceny vyzkumné otazky.
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11.4 Analyza odpovédi respondentii z dotaznikového Setieni

Tato kapitola diplomové prace bude zaméfena na jednotlivé otazky z dotazniku a jejichz

odpovédi budou analyzovany. NiZe jsou zobrazeny odpovédi i s grafickymi popisky.
Otazka ¢. 1: Odkud jste se o firmé dozvédél/a?

Dle obrazku nize (Obrazek 12) je ziejmé, Ze nejveétsi cast zdroje informovanosti, a to vice
neZ polovinu odpovédi tvotilo doporuceni od znamého, a to az z 56,4 %, dalsi ¢astou odpo-
védi byly reklamni letaky a billboardy, jeZ tvofili 15,4 % a také veletrhy a vystavy, které
tvoti podil 12,8 procenty. Potvrzuje se zde fakt, ze zde funguje WOMM, tedy Septanda mezi

lidmi, diky které se firma dostava nejvice do podvédomi lidi a okoli.

2,6% 2,6% 5,0%

2,6%

2,6%

12,8% I Internet

: 1 Webové stranky

m Doporuéeni od zndmé/ho
m Reklamni letdky/billboardy

W Veletrhy a vystavy

a,
15,4% = Jeli jsme okolo

Cestou do mésta

56,4% W Znam se s majiteli

Obrazek 12 Povédomi o vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 2: Kolikrat jste v tomto podniku nakupoval/a?

Co se tyCe opakovanosti v nakupovani, nejcastéji a to az 43,6 % respondentli nakupovalo ve
vybrané spolecnosti opakovang, tedy 2 az 3krat, 41 % dotazovanych zde provedlo sviij prvni
nakup a 15,4 % respondentii zde nakupovalo jiZ minimalné€ 4x. Tento fakt znaci to, Ze se zde
objevuji stale novy zdkaznici, ale i to, Ze se sem vraceji zdkaznici opakované, coz by mohlo
znamenat jejich spokojenost s vybranou spolecnosti (Obrazek 13). Cilem je tedy minimalné

udrzet nebo nejlépe zvysit toto Cislo, ale 1 poCet nove navstévujicich zdkaznikd.
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41%
H Jednou

W2 -3krat

W 4 krat a vice

Obrazek 13 Mnozstvi uskuteénénych ndkupti (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3: Jakym zpusobem by s Vami mél podnik komunikovat?

V ramci komunikace mohli respondenti volit vice moznosti odpovédi a nejcastéjsi volbou
pro komunikaci ze strany podniku k zékaznikiim byla osobni komunikace (59 %), déle vice
neZ polovina, a to 51,3 % dotazovanych zvolilo pro komunikaci adresny email. Dale 33 %
volilo komunikaci prostfednictvim webovych stranek a 30 % by ocenilo komunikaci pomoci

socialnich siti (Obrazek 14).

Pfes Facehook, &i Instagram 30,8%

Informacni letdk . 5,1%

Osobni komunikace 59%

Adresnym emailem 51,3%

Prostfednictvim webovych strének 33,3%

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

Obrazek 14 Komunikace ze strany podniku (Vlastni zpracovani)
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Otazka C. 4: Jak byste ohodnotil/a uroveri propagacnich letakii?

Co se tyce propagacnich letakii (Obrazek 15), vice nez polovina jej hodnotila spiSe nega-
tivné. 15,9 % hodnotilo jako velmi dobry, 24 % jako dobry, ale jiz 25 % dotazovanych vidi
logo jako uchazejici, 25 % respondentl jako $patné a dokonce 8 % dotazovanych oznacilo
jako svou odpoveéd’ velmi Spatny. Je tedy patrné, ze propagacni letaky by méli projit znacnou

inovaci a firma se na tuto oblast méla zaméfit.

8%

Velmi dobry
25,6% )
M Dobry
W Uchazejici
24,7% | §patn\?

W Velmi Spatny

25,8%

Obrazek 15 Propagacni letaky (Vlastni zpracovani)
Otazka ¢ 4a: Co se Vam na propagacnich letacich libi?

Dotazovani ocenili na letacich vybrané spolecnosti nejéastéji jejich prehlednost, a to az ze
44 %, dale byl ocenén ptehled kombinaci produktd (26,4 %) a jeho jednoduchost (9 %).
Mezi dalsi véci, jez byly ocenény patii design propagacnich letakl (6,2 %), dostatek infor-

maci (5 %), ale 1 srozumitelnost, ¢i fotky (4,2 %) viz obrazek nize (Obrazek 16).
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Obrazek 16 Pozitiva propagacnich letakt (Vlastni zpracovani)
Otdazka ¢ 4b: Co naopak na propagacnich letacich postradate?

Na otazku, co na letacich dotazovani postradaji byla nejcastéji opakovand odpovéd’ vybér
materidlu, a to az ze 32 %. Dale 23 % postradé na letacich vice druhil zbozi, nebo orientacni
cenu (19 %). Osmi procentim dotazovanych zde chybi variace konkrétniho typu sedacky
napiiklad v jiném otoceni, ¢i materidlu. Obrazek nize (Obrazek 17) tak mize slouzit jako

podklad ke zlepSeni souc¢asného stavu propagacnich materiala.

35% 399

30%

25% 23%
20% 19%
[+]
15%
11%
0, 0,
10% 7% 8%
5%
0%
Inovace Nic mi Orientaéni  Vice druht Vybér Vice variant
nepostradam cena zhoii materialu  konkrétniho

typu sedacky

Obrazek 17 Negativa propagacnich materidlti (Vlastni zpracovani)
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Otazka C. 5: Jak byste ohodnotil/a komunikaci ze strany zaméstnancit?

Na zakladé obrazku nize (Obrazek 18) lze fici, ze komunikace ze strany zaméstnanct je na
velmi dobré trovni. Témét 70 % dotazovanych ji hodnoti jako velmi dobrou, déale 25,6 %
respondentt jako dobrou a pouhych 5,1 % jako uchazejici. Myslim si, ze v tomto piipad¢ se
jedné o velmi dobry vysledek, kdy se pfirozen¢ vzdy mizeme setkat s malym procentem

chybovani z hlediska lidského faktoru, coz je dle vysledkt ale naprosto pfimétené.

5,1%

I Velmi dobry
H Dobry
B Uchazejici

B Spatny

, | Velmi $patny

69,2%

Obrazek 18 Komunikace ze strany zaméstnancti (Vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 6: Jak byste ohodnotil/a firemni webové stranky?

S webovymi strankami vybrané spolecnosti je dle obrazku nize (Obrazek 19) relativné spo-
kojena zhruba polovina dotazovanych. 43,5 % respondentti je ohodnotila jako dobré, jako
uchazejici pak téméf 18 % a témet 20 % dotazovanych zvolilo jako svou moznost Spatny,
nebo dokonce velmi Spatny. Na zéklad¢ téchto vysledka by zde firma méla zvazit tpravu,
jelikoz webové stranky byly jednou s relativné ¢asto volenou volbou pro komunikaci ze

strany podniku k zédkaznikim.
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3%

= Velmi dobré
m Dobré

W Uchazejici
m Spatné

17,9%
W Velmi Spatné

Obrazek 19 Webové stranky vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)
Otazka & 6a: Co se Vam na webovych strankdch libi:

Respondenti na webovych strankach urcité ocenili jejich ptehlednost (32 %) a snadnou ori-
entaci (19 %), ale také Ze se zde nachazi dostate¢né mnozstvi informaci (18 %). Radé dota-
zovanych se libi design webovych stranek (15 %) a dale ocenuji také fotografie a jejich
kvalitni provedeni, ale také aktualnost zvefejnénych informaci (8 %), jak je jiz patrné z ob-

rdzku nize (Obrazek 20).

35% 32%

30%

25%

19%

20% 18%
15%

15%
10% 8% 89
5% I
0%

Orientace Dostatek  Pfehlednost  Aktualni Design Fotografie a

informaci informace jejich kvalita

Obrazek 20 Pozitiva webovych stranek (Vlastni zpracovani)
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Otdazka ¢ 6b: Co na webovych strankdch postraddte?

Dle hodnoceni otazky €. 6 je vSak jasné, Ze se daji oCekavat negativni stranky webovych
stranek, tedy to, co zakaznici postradaji (Obrazek 21). Nejvice respondentil, a to téméft po-
lovina (41 %) by ocenila na webovych strankach vice sortimentu, dal$i opakovanou odpo-
veédi byl filtr pro vybirani produktl a snazsi a rychlejsi orientaci, ale také vice informaci o
produktech (17 %). AZ 11 % by rado védélo, zdali je aktualné zbozi k dosténi, tedy jestli je
skladem a také by cast dotazovanych rado vidé€lo vice grafickych informaci na webovych

strankach (9 %).

a,
45% 1%
40%
35%
30%

25%

20% 17% 17%
Q,
15% ) 11%
10% 9%
5%
[]
0%
Filtr pro Vice Vice informaci Zda je zhoii Vice Nic
vybirani grafickych o produktech  skladem sortimentu nepostradam
produktd informaci

Obrazek 21 Negativa webovych stranek (Vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 7: Jak byste ohodnotil/a firemni logo?

Na obrazku nize (Obréazek 22) je otdzka zaméfena na firemni logo a z vysledkti dotazniko-
vého Setfeni je patrné, Ze zhruba 70 % dotazovanych hodnotilo logo vybrané spole¢nosti
kladné. Vice nez 43 % volilo jako svou odpovéd’ velmi dobry a 30 % jako dobry. Zhruba 23
% dotazovanych se logo zda byt jako uchazejici a méné, nez tiemi procenty respondentil

byla zvolena odpovéd’ velmi Spatny.
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2,6%

43,6%

Obrazek 22 Firemni logo (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7a: Proé jste logo hodnotil/a pravé takto?

m Velmi dobry
W Dobry

M Uchazejici
m Spatné

Velmi Spatné

Dtivody, pro¢ respondenti hodnotili pfedchozi otdzku pravé takto byly riizné viz obrazek

nize (Obrazek 23). Nejcastéji se objevovala odpovéd, Ze je logo piehledné a srozumitelné

(24 %), zaroven vsak stejnému procentu dotazovanych neni dle loga jasné, Ze se jedna prave

o nabytek. Rada dotazovanych pak toto logo vnima jako vyrazné (16 %), ale naopak i nevy-

razné (7 %). Objevily se zde vSak i odpovédi, ze je logo origindlni (5 %), Spatn¢ zapamato-

vatelné (4 %), ¢i zastaralé (3 %). Je zde jasné vidét, ze je logo vnimano subjektivné, rozdilné

a z jinych pohledu.
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Obrazek 23 Dlvody k hodnoceni loga (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 8: Zaznamenal/a jste néjakou reklamu firmy za poslednich 6 mésicu?

Co se tyc¢e zaznamenani firemni reklamy za posledniho ptl roku viz obrazek niZe (Obra-
zek 24), téméf polovina (48,7 %) dotazovanych urcitou firemni reklamu zaznamenala,
avSak 51,3 % na zadnou nenarazilo. Je vidét, ze firma se o znacnou propagaci snazi,
avsak bylo by dobr¢ zapojit vice nastrojii reklamy a vytvofit tak poutavejsi propagaci, ktera

by oslovila vice lidi.

48,7% mAno

51,3% - Ne

Obrazek 24 Zaznamenani reklamy (Vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 9: Primély by Vs k navstévé ¢i nakupu mnoZstevni Ci jiné slevy?

Tato otazka souvisela s podporou prodeje, a tedy zdali by respondenti ocenili slevy, v tomto
piipadé na ptiklad mnoZstevni a zda by je tento krok piimél k navstéveé a ndkupu ¢i nikoliv.
Vice nez polovina dotazovanych by tuto moznost jasné ocenila, t¢émét 30 % volilo jako svou
moznost urc¢ité ano a dalSich 35 % jako spiSe ano. Necelych 18 % by mozna tato moznost
jejich nékup ovlivnila a dalSich 12,8 % by slevy spise neoslovily. Pouhych 5 % dotazova-

nych by této moznosti ur€it€ nevyuzilo viz obrazek nize (Obrazek 25).
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= Urdité ano
M Spige ano
H Moina

17,9% B Spise ne

B Urcité ne

35,9%

Obrazek 25 Mnozstevni a jiné slevy (Vlastni zpracovani)

Otdazka ¢. 10: Ocenil/a byste moznost vérnostni karticky, ktera by piedstavovala informo-

vanost o probihajicich slevach, zvyhodnéné ceny a jiné vyhody?

Na obrazku nize (Obrazek 26) je vyobrazeno, zdali by respondenti ocenili vérnostni karticku.
Vice nez polovina coz je 61,5 % dotazovanych by karticky a s ni souvisejicich vyhod vyu-

zila. Zbylych 38,5 % volilo jako odpovéd’ ne, tedy Ze by veérnostni karticku nevyuzilo.

38,5%

W Ano

| Ne

61,5%

Obrazek 26 Vérnostni karticka (Vlastni zpracovani)
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Otazka C. 11: Jaké radio nejcastéji poslouchdte?

Otazka nize (Obrazek 27) se tyka poslouchanych radii. V tomto ptipadé¢ mohli dotazovani
volit vice odpovédi a nejvice, tedy témeét 36 % poslouchd radio Evropa 2 a Radio Zlin (29,6
%). V&tsi skupina 1idi zvolila jako asto poslouchana radia Cesky rozhlas a Kiss Publikum
(17,8 %). Dalsich 15 % dotazovanych poslouchd Frekvenci 1 a ostatnich 9 % respondenti

zvolilo jako svilj vybér Fajn radio a také Radio Cas.

Cesky rozhlas [N 7 .c%
Fajn radio  [|HNRBNI o.1%
Frekvence 1 [N 3%
rRadio Cas  [HNGN o.1%
Evropa 2 [ 0%
kiss Publikum [ N 17 =
Radio ziin | N 20,67

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Obrazek 27 Nejcastéji poslouchand radia (Vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 12: VyuZil/a byste moZnost socidalnich siti podniku? (Facebook, Instagram)?

Na otazku tykajici se socialnich siti v ramci podniku odpovédéla vice nez polovina dotazo-
vanych pozitivné. Tedy 56,4 % zvolilo jako svou odpovéd’ ano, tedy ze by vyuzili moznosti
socialnich siti vybrané firmy. Zbylych 43,6 % respondenti zvolilo jako svou odpovéd’ ne
a socialni sit€ vybrané firmy by nevyuzili viz obrazek nize (Obrazek 28). Z téchto vysledkt
je vSak patrné, Ze by vétsi polovina socialni sité uvitala a bylo by vhodné zvazit jejich zalo-

zeni.
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43,6%
W Ano

| Ne
56,4%

Obrazek 28 Socialni sité (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 13: Pohlavi respondentii

Na obrazku nize (Obrazek 29) je zndzornén pomér Zen a mizu v rdmcei odpovedi respon-
dentli dotaznikového Setteni vybrané spole€nosti. VEtsi polovina, tedy 61,5 % dotazovanych

byly zZeny a mensi ¢ast 38,1 % tvoftili muzi.

38,5%

W /ena

H Muz

61,5%

Obrazek 29 Pohlavi respondentti (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 14: Vék respondentii

Co se tyce veéku dotazovanych, nejvetsi cast respondentti spadalo do kategorie 35-49 let, a to

az 35,9 % lidi. Druhou nejvétsi skupinu tvofili dotazovani ve véku 25-34 let. Stejné velky
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pocet tvotily skupinky véku 18-24 let a 50-65 let. Nejmén¢ dotazovanych pattilo do vékové

skupiny 66 let a vice, jak je zobrazeno na obrazku nize (Obrazek 30).

5,1%

m 17 leta méné

H18-24let

W 25-34let

W 35-49]et
23,1% 50-65let

B 66 let a vice

Obrazek 30 Veék respondentt (Vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 15: Bydlisté respondentii

Dle obrazku niZe (Obrazek 31) je patrné, ze nejvetsi ¢ast dotazovanych respondentt pochazi
ze Zlinského kraje a to az 48,7 %. Dalsich 41,3 % dotazovanych Zije pfimo ve Zline a do-
konce ptes 10 % respondenttl je ze Slovenska. Vyplyva z toho tedy to, Ze mé smysl investo-
vat do reklam i mimo mésto Zlin do okolnich vesnic, ponévadz z téchto Casti je nejvetsi
procento zakaznikll. Déle taky maji smysl veletrhy a vystavy, které probihaji na Slovensku

a mohou tak ptildkat nové zdkazniky.
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10,3% B mésto Zlin

m Zlinsky kraj

m Olomoucky kraj

W Moravskoslezsky kraj

B Jihomoravsky kraj
41,3% W Jihocesky kraj

M Kraj Vysocina

M Pardubicky kraj

m Kralovéhradecky kraj

m Ustecky kraj

M Liberecky kraj

M Plzenisky kraj

B Karlovarsky kraj

B Stiedocesky kraj

m Praha

Slovensko

Obrazek 31 Bydlisté respondentl (Vlastni zpracovani)

11.5 Verifikace vyzkumnych hypotéz a zodpovézeni vyzkumnych otazek

Tato podkapitola mé diplomové prace se zaméiuje na verifikovani vyzkumnych hypotéz,
a také bude zodpovézena vyzkumna otézka, které byly stanoveny na zaklad¢ teoretickych

vychodisek.

Vyzkumné hypotézy budou verifikovany pomoci testu o proporcich, za potiebného stano-

veni Hp a Ha:

HI: Vice neZ 50 % zakaznikit zaznamenalo néjakou reklamu vybrané spolecnosti za po-

slednich Sest mésicii.
HO: P = 05
HA: p > 05

V tabulce (Tabulka 5) jsou uvedeny odpovédi z dotaznikového Setfeni souvisejicich s vy-

zkumnou hypotézou H1.
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Tabulka 5 Odpovédi z dotaznikového Setfeni (Vlastni zpracovani)
Moznosti odpovédi «  1s Odpovefi '
o w v s Pocet odpovédi v procentualnim
v dotaznikovém Setreni Ay
vyjadreni
Ano 56 49 %
Ne 58 51 %
Celkem 114 100 %
p=2=04912 (1)
_ p—po __ 0.4912-05 _
- \/Po(l—Po) - Jo.5(1—0.5) =-019 (2)
n 114
tkrit = Z1-q = 1.64 3)
|Z I < Ukrit (4)

Vzhledem k tomu, Ze absolutni hodnota Z je mensi nez testovaci kritérium, nemame dosta-

tek diikazii pro zamitnuti nulové hypotézy H,. Lze tedy predpokladat, ze 50 % respondentii

nebo méné zaznamenalo né¢jakou reklamu vybrané spolecnosti.

H2: Vice neZ 50 % zakaznikii by ocenilo zaloZeni vérnostni kartiCky ve vybrané spolec-

nosti.
Holp =0.5
HA:p > 05

V tabulce (Tabulka 6) jsou uvedeny odpovédi z dotaznikového Setfeni souvisejicich s vy-

zkumnou hypotézou H2.

Tabulka 6 Odpovédi z dotaznikového Setieni (Vlastni zpracovani)

Moznosti odpovédi « « 1s Odpove’d '
I e Pocet odpovédi v procentualnim
v dotaznikovém Setreni ATl
vyjadreni
Ano 71 62 %
Ne 43 38 %
Celkem 114 100 %
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p=—=06228 (5)
_ P—Do — 0.6228-0.5 —
N \/Po(l-Po) Jo.S(l—o.S) 2.62 ©)
n 114
tkrit = Z1-q = 1.64 (7)
1Z] > tirie (8)

Vzhledem k tomu, Ze absolutni hodnota Z je vétsi nez testovaci kritérium, mame dostatek

dikazi pro zamitnuti nulové hypotézy. Lze tedy predpokladat, Ze vice nez 50 % respondentli

by ocenilo zaloZeni vérnostni karticky.

H3: Vice nez 50 % zakaznikii je spokojeno s komunikaci na prodejné ze strany zamést-

nancii ve vybrané spolecnosti.

H():p = 0.5

HAp>05

V tabulce (Tabulka 7) jsou uvedeny odpovédi z dotaznikového Setfeni souvisejicich s vy-

zkumnou hypotézou H3.

Tabulka 7 Odpovédi z dotaznikového Setieni (Vlastni zpracovani)

Moznosti odpovédi «  1s Odpove’d '
e m Pocet odpovédi v procentualnim
v dotaznikovém Setfeni 2 N
vyjadreni
Ano 105 92 %
Ne 9 8 %
Celkem 114 100 %
p=2=09211 9)
_ p-po __ 0.9211-05 _
N Jpo(l—po) N Jo.5(1—0-5) =899 (10)
n 114
trie = Z1-q = 1.64 (11)
1Z] > tirie (12)
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Vzhledem k tomu, Ze absolutni hodnota Z je vétsi neZ testovaci kritérium, mame dostatek
dikazi pro zamitnuti nulové hypotézy. Lze tedy predpokladat, Ze vice nez 50 % respondentli

je spokojeno s komunikaci na prodejné ze strany zaméstnanct.

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentii a 7d-

Jjmem o zaloZeni socidlnich siti.

Tato vyzkumna otazka je zaméfena na zjisténi zavislosti mezi vékem dotazovanych respon-

dentl a zajmem o zaloZeni socialnich siti.

Vyzkumna otazka bude verifikovana pomoci analyzy zavislosti, za potfebného stanoveni

Ho a Hi:
Ha: Z4jem o zaloZeni socialnich siti zavisi na véku respondentt.
Ho: Z4jem o zalozeni sociélnich siti nezavisi na véku respondentf.

V tabulce nize (Tabulka 8) jsou zobrazeny vysledky odpovédi respondentt tykajici se jejich

veékové kategorie a zajmu a zalozeni socidlnich siti.

Tabulka 8 Zjisténé udaje o respondentech (Vlastni zpracovani)

Zajem o zaloZeni Vék respondenti >
i1 b rer Soucty ni
socialnich siti
17-24 let | 25-34 let | 35-49 let | 50-65 let| 66 let a vice
Ano 17 32 18 2 2 66
Ne 1 3 21 16 2 48
Soucty nj 18 35 39 18 4 114

Sledované Cetnosti byly zaznamenany v tabulce vyse (Tabulka 8) a jejich jednotlivé sloupce
a fadky byly vzdy secteny. V dal$im kroku byly stanoveny oc¢ekavané Cetnosti, jeZ byly vy-
pocitany jako nasobek souctu sloupce n; a sloupce nj, coZ bylo nasledné vydéleno celkovym
poctem odpovédi n, dle jednotlivych veékovych kategorii a zajmu o zalozeni socidlnich siti,

viz tabulka nize (Tabulka 9).

* .*n .
Nasledujici tabulka (Tabulka 9) byla vypocitana dle vztahu: n; i= nln / (13)
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Tabulka 9 Tabulka hypotetickych cetnosti (Vlastni zpracovani)
Aj 7eni Vék denti
Za_]eI'I} 0 ’zalo%e’nl ¢k respondentu Soudty ni
socialnich siti
17-24 let | 25-34 let | 35-49 let | 50-65 let | 66 let a vice

Ano 10,42 20,26 22,58 10,42 2,32 66

Ne 7,58 14,74 16,42 7,58 1,68 48

Soucty nj 18 35 39 18 4 114

Pro vypocet hodnoty testovaného kritéria je nutné dosazeni do vzorce nize. Po tomto dosa-

zeni ziskdme hodnotu 44,4891 viz tabulka nize (Tabulka 10). UvaZujeme-li obvyklou hla-

dinu vyznamnosti a. = 0,05, tabulkova hodnota y*>= 9,49. Stupeti volnosti byl v tomto piipadé

pro tuto tabulku (Tab. 7) vypocitan jako ((5-1) * (2-1)) = 4. Nerovnost ¥2 > 9,49 vymezuje

kriticky obor. Srovname-li hodnoty testovaného kritéria (44,4891) a tabulkové hodnoty

(9,49), znamena to, Ze existuje vztah mezi vékem dotazovanych respondentli a zdjmem o za-

loZeni socidlnich siti ve vybrané spolecnosti. Je to tedy predpoklad pro zamitnuti hypo-

tézy Ho. Zamitdm tedy nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy, a tedy, Ze mezi

vékem dotazovanych respondenti a zdjmem o zaloZeni socidlnich siti ve vybrané spole¢nosti

existuje statisticky vyznamna zavislost.

Vypocet ¥ podle vztahu:

Tabulka 10 Pomocné vypocty k vypoctu vyzkumné otazky (Vlastni zpracovani)

2 _yr yS
xX° = 2iag2jng

"
njj

2
*
(nij - nl-]-)

nij n¥jj nij-n*jj (nij-n"‘ij)2 (nij-n*3j)*/m*jj
17 10,42 6,58 43,2964 4,1551
32 20,26 11,74 137,8276 6,8029
18 22,58 -4,58 20,9764 0,9290
2 10,42 -8,42 70,8964 6,8039
2 2,32 -0,32 0,1024 0,0441
1 7,58 -6,58 43,2964 5,7119
3 14,74 -11,74 137,8276 9,3506
21 16,42 4,58 20,9764 1,2775
16 7,58 8,42 70,8964 9,3531
2 1,68 0,32 0,1024 0,0610
114 114 - - 44,4891
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12 SWOT ANALYZA VYBRANE SPOLECNOSTI

V této kapitole bude provedena SWOT analyza vybrané spolecnosti, kdy budou prezento-
vany jeji silné a slabé stranky, a taktéZ jeji pfileZitosti a hrozby viz obrazek nize (Obrazek

32).

+ Siroka nabidka * MoZnost vzniku
nabizenych sluzeb chybnych objednavek
. ; z divodu chybovani
Vlastni vyroba produktu lidekého faktoru

+ Dobré umisténi wr s
= Chybé&jici e-shop
provozoven

TP = Chybé&jici socialni sité
* Profesionalni pfistup Yoel
* Dlouha éekaci Ihiita na

+ Ochotny personal , wr
YP objednané zboii

SWOT

PrileZitosti
» Mizka kvalita produktd
konkurence

* Konkurence v okoli

* Nepfiznivy ekonomicky
* Poptavka po produk- A
. v, : VYvo)
tech v daném odvétvi

+ Zvyienicen

» Veletrhy a vystavy nakupovaného

v okoli .
materialu

* Nové budovani domovi

Obrazek 32 SWOT analyza vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)
Silné stranky

Mezi silné stranky vybrané spole¢nosti 1ze zaradit Sirok4 nabidka poskytovanych sluzteb.
I pfes to, Ze se nejedna o velky obchodni fetézec, firma nabizi srovnatelné mnoZstvi
produktii a sluzeb s konkuren¢nimi vétSimi podniky a fetézci. Jedna se o nabidku produktt
prevazné z Ceské republiky, tak i Slovenska, ale i jinych zahrani¢nich statd. Co se tyka
sluzeb, vybrana spolec¢nost nabizi sluzby od o¢ekavaného prodeje zbozi, vyroby na miru, az
po navrhy interiért, véetné navrhi kuchyni v 3D programech a jiné. Dalsi silnou strankou je
nabidka vlastni vyroby zbozi, které se firma snazi maximalné pfizplisobit pfanim a potiebam

zéakaznikl a také lze u téchto vyrobki 1épet dohlizet na vyrobu, dodani ¢i jiné souvisejici
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okolnosti. Dobré umisténi provozoven, i to lze zapocitat do silnich stranek. Provozovna ve
vlastnictvi se nachazi blizko autobusové i1 vlakové zastavky a nabizi také fadu parkovacich
mist pro zakazniky. Druha proovozovna se nachazi blizko samotného centra Zlina
a v blizkém okoli se nachazi vétsi mnozstvi fabrik, ¢i 1ékatskych i jinych sluzeb, které
ptivadi i nepldnové zakazniky. Samoziejmosti je v blizkosti MHD a nedaleké autobusové
a vlakové nadrazi. Co se tyCe profesiondlniho piistupu, nelze této spolecnosti odepfit.
A spolu s nim souvisi pievazné ochota k zakaznikim, ktera je nedilnou soucasti kazdého

nakupu, ¢i konzultace.
Slabé stranky

Pochopitelné v kazdé firmé, ¢i spolecnosti se Cas od Casu vyskytuji chyby z divodu lidského
faktoru. Je to nedilna soucast obchodniho kolobéhu a dle mého nazoru neni tolik podstatné
pochybeni, ale jeho samotné napraveni, na ¢em si dava firma velmi zélezet. AvSak idealni
moznosti by bylo tyto chyby maximalné snizit a zabranit tomu, aby se znovu opakovaly.
Dalsi slabou strankou je chybéici e-shop, ktery je v nynéjsi dobé velmi dileZitou soucasti
podniku. Lidé ¢im dal Castéji voli moznosti feSeni véci z domova a vybrana firma tak
znateln¢ prichazi o mozné objednavky. Podobné jako e-shop jsou dulezité také socidlni site,
které jsou v soucasnosti velmi rozsifené. Lidé na téchto portalech casto vyhledavaji
informace, novinky, ¢i aktuality, jelikoZ socialni sité¢ byvaji z pravidla asté&ji aktualizované,
neZ samotné webové stranky. Mezi slabé stranky vybrané spole¢nosti lze taktéz zaradit
dlouhou ¢ekaci lhlitu na objednané zbozi, a to predevsim z diivodu, Ze vétSina objedndvek
se vyrabi na miru a nejsou tak skladové zasoby.

Prilezitosti

Mezi piilezitosti vybrané spole¢nosti 1ze zatadit nizkou kvalitu konkurenénich produktt, a to
piedevsim proto, ze ostatni konkurenti nabizi ptedevSim produkty levnéjsi na vyrobu.
Vhodnou potencionalni moznosti by bylo otevieni dalSich provozoven v jinych méstech,
jelikoz nakup nabytku vyzaduje z velké miry moznost vyzkouseni, nebo vybér latek nazivo,
nebo alespont vybér druhu néplni ¢i kostry. Dalsi ptilezitosti pro vybranou spole¢nost by
mohl byt fakt, ze nabytek a bytové dopliky byly, jsou a stadle budou zddanym sortimentem.
Lid¢ stale potiebuji na Cem sedét, 1 si d€lat radost a taktéz se neustdle bude stavét
a renovovat, tudiz fakt, Ze nabytek bude stale vice Zadanym je vice neZ mozné. Zakladem

uspésné firmy je vSak zviditelnéni a dat o sobé néjakym zplsobem védét, vhodnou
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alternativou by mohly byt veletrhy a vystavy, které by se mohly uskutec¢iiovat v okoli a firma

by zde pak mohla navazat nové spoluprace, nebo také ziskat nové zdkazniky a objednavyky.
Hrozby

Za soucasné hrozby vybrané spolecnosti lze urcit¢ povazovat konkurencni podniky
nachazejici se v relativn€ blizkém okoli. Jedna se o podniky s vétsi rozlohou, zaméstnanci
1 vystavenymi produkty. Déle se miiZe na firmé negativné podepsat také Spatny ekonomicky
vyvoj a s tim souvisejici napiiklad nezaméstnanost, ktera by mohla zptisobit, ze by lidé
potiebovali vice Setfit a tim padem by byl novy nabytek tou posledni moznou volbou.
V dnesni dobé podniky bojuji zejména s néasledky a opatfenimi v ramci COVID-19, ktery
1 to, Ze se tato situace bude opakovat i v budoucnu, ¢i nastane néco podobného. Nepiiznive
by také mohlo ovliviiovat firmu zvySeni cen naupovaného materialu, které by pfirozené
zvysilo néklady souvisejici s dovozem a vyrobou produktd. Vse by se tak podepsalo na

vysledné cen¢ a mohlo by to tak mit vliv na ponteciondlni i stavajici zdkazniky.
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13 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI DIPLOMOVE PRACE

V ramci analytické ¢asti diplomové prace bylo pojedndvano o souc¢asném stavu vybrané spo-
le¢nosti. Nejprve byla vybrana spolecnost piedstavena a také zde byla provadéna fada ana-
lyz. V analytické Casti diplomové prace byl uskuteCnén taktéz marketingovy vyzkum,
ktery byl realizovan pomoci dotaznikového Setfeni a byl zasilan prostfednictvim e-mailo-

vych adres.

V tivodu této ¢asti diplomové prace byla provedena charakteristika spolecnosti a dale byla
vybrana spole¢nost piedstavena pomoci modelu McKinsey 7S. Bylo tedy zkouméano sedm
kritickych faktorti vnitfniho prostifedi vybrané spolecnosti, zahrnujici strukturu spole¢nosti,

jeji systémy a styl, spolupracovniky, schopnosti, firemni strategie a sdilené hodnoty.

V dalsi kapitole byla provedena PESTE analyza, pomoci niZ bylo zkouméano makroprostfedsi,
tedy oblasti tykajici se vnéjsiho prostiedi vybrané spolecnosti. Spadaji sem politické a legis-
lativni faktory, ekonomické faktory, dale socialn€ kulturni faktory a také faktory technolo-
gické a ekologické. Pfi této analyze byl zjiStény problém piedevsim v ekonomické oblasti,
kterou velmi ovlivnil COVID-19 v pribéhu posledniho roku. Soucasné s ekonomickou ob-
lasti souvisi 1 oblasti socialni, ktera je timto taktéz ovlivnéna, a to predevsim kvili absenci

veletrhll a navazovani tak novych kontaktl a ziskavani novych zakaznik.

Nasledné byl proveden Portertiv model péti konkurencnich sil tykajici se mezoprostiedi, pti
kterém byly zjiStovany vlivy odbératelti a dodavatelli, konkurence a také hrozby substitutt.

Z této oblasti je nejvice tizivy faktor konkurence, jenz je v okoli zna¢né rozvinuty.

V ramci situacnich analyz byl také sestaven benchmarking, kdy byla vybrana spole¢nost po-
rovnana se tfemi nejvetsimi konkurenty v ramei deviti kritérii a prifazeni vah. Pomoci ben-
chmarkingu tak byl zvolen nejen nejvétsi konkurent vybrané spolecnosti, ale i oblasti, na
které by se vybrana spolecnost méla zamétit a zvysit jejich kvality. NejvetSsim konkurentem
dle benchmarkingu vyplynul podnik Asko a firma by se tak méla zaméfit predevsim na moc

online svéta ve smyslu socialnich siti, ¢i jiného druhu reklamni propagace.

V dalsi kapitole analytické ¢asti byla provedena analyza soucasného stavu marketingové ko-
munikace vybrané spolecnosti. Na zakladé ni byly zjiStény pozitivni a negativni stranky ne-
boli klady a zapory marketingové komunikace. Je patrné, ze vybrana spolecnost vyuziva
ruznych, avSak nedostate¢nych propagacnich materialt. Vyuziva narazove propagacnich le-

takl a billboardl a také webovych stranek. Chybéjici zde pak byly shledany socidlni site.
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Dale bylo taktéZ uvedeno, ze si vybrana spole¢nost zakladd zejména na kvalitnim, individu-

alnim a profesionalnim pfistupu vici svym odbératelim a zakazniktim.

Nasledoval kvantitativni marketingovy vyzkum, ktery byl provadén na zakladé€ on-line do-
taznikového Setfeni. Tento dotaznik byl zaslan pomoci e-mailovych adres zdkaznikiim vy-
brané spolecnosti. Nasledné byly tyto odpovédi analyzovany a byly zodpovézeny vyzkumné

hypotézy a vyzkumna otézka.

V poslednim kroku byla provedena SWOT analyza vybrané spolecnosti zahrnujici silné
a slabé stranky vybrané spole¢nosti, a také jeji prilezitosti a hrozby. Dle analyzy lze vidét,
7e ma vybrand spolecnost spoustu silnych stranek, coz znaci jedin€ pozitivitu. Mezi nejsil-
néjsi stranky tak patii vlastni vyroba, nebo Sirokéd nabidka poskytovanych sluzeb. Mezi ty
slabsi stranky zase chybéjici socidlni site, které jsou v soucasné dobé, a predev§im v tomto
obdobi ovlivnéném koronavirem tak dilezité. Na zaklad€ zjiSténych slabych stranek vybrané
spole¢nosti bylo pracovano na projektu zlepseni soucasného stavu marketingové komuni-

kace vybrané spolecnosti.
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14 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE VYBRANE
SPOLECNOSTI

Tato kapitola diplomové prace je projektovou ¢ésti, jenz je zaméfena na tvorbu potiebnych
dil¢ich akénich plani vedoucich ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve
vybrané spole¢nosti. Nasledujici projekt bude vytvoren na zaklad¢ provedenych analyz, do-

taznikového Setfeni a analyzovani jejich vysledkd.

14.1 Cile projektu

Zékladem pro tvorbu projektu je stanoveni cilti, kterych by mélo byt dosazeno. Na zaklade
provedeni a vyhodnoceni analyz je zfejmé, Ze marketingova komunikace ve vybrané spolec-
nosti neni na velmi dobré a kvalitni urovni a je potiebné provést patficné kroky k jejimu
zlepseni. Je proto potiené zlepSeni doposud vyuzivanych marketingovych komunikacnich
prostfedk, a také zavedeni nékterych novych marketingovych nastroji. Tyto cile byly sta-

noveny na zaklad¢ konzultaci s majitelem vybrané spolecnosti.

Priméarnim cilem tohoto projektu je zavedeni novych komunikacnich kanali a zapojeni se
tak do on-line osvéty, zvySeni povédomi o vybrané spole¢nosti a zlepSeni trovné firemni
propagace. Dale ptildkani novych zakazniki, kteti s sebou nesou mozny vyssi piijem a na-
vratnost stavajicich zdkaznikl. Dal§imi vedlejSimi cili je modernizace vybrané spole¢nosti,
nebo také navazani novych spolupraci. Cilem by bylo také zna¢né rozristani vybrané spo-

le¢nosti a mezindrodni pisobeni vybrané spolecnosti.

14.2 Cilové skupiny

Co se tyka cilovych skupin, tento projekt bude zamétfen zejména na stavajici zdkazniky vy-
brané spolecnosti a snahy o docileni navratnosti a opakovanych nakupt. Zaroven je vsak ci-
lem ptildkat 1 nové zdkazniky, ktefi o vybrané spolecnosti nevédi, nebo je prozatim dosta-

te¢né neoslovil.

Na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni bylo také zjisténo, Ze nejvétsi cast zékaznikl po-
chazi pfimo ze Zlina ¢i Zlinského kraje, a proto by mélo byt zacileno na tyto oblasti
okoli Zlina. Mladi lid¢ se Casto st€huji a tvofi své nové domovy, které je nutné vybavit

a jiné vékové kategorie napiiklad své stavajici bydleni zatuliji, ¢i rekonstruuji, je tak



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

potieba vétsiho vékového rozpéti. Bude se tedy jednat predevsim o vékovou skupinu zékaz-

nikd od 18 do 65 let.

Mladsi vékova kategorie by mohla byt oslovena modernéj$imi trendy marketingové komu-
nikace, které¢ budou navrzeny. Vyssi v€kovou kategorii by mohly oslovit spiSe klasické
formy marketingové komunikace a propagace. Je potiebné tak pfi navrhovani a tvorbé pro-

jektu myslet na riznorodost cilové skupiny.

14.3 Finan¢ni zabezpeceni projektu

Na zéaklad¢ interview s majitelem vybrané spolec¢nosti bylo zjisténo, Ze maximalni mozna
Castka, ktera bude vybranou spole¢nosti poskytnuta na projekt zlepSeni soucasné marketin-
gové komunikace je CZK 200.000. Tento budget byl stanoven orientacné na délku jednoho
roku. Paklize bude vedeni vybrané spolecnosti s vysledky projektu ¢i doporuceni spokojeno,
nebrani se dalSimu moznému uvolnéni finan¢nich prostfedkl. S finan¢nimi prostfedky vSak
musi byt zachazeno a smysleno tak, aby byly souvisejici kroky pro vybranou spole¢nost co

nejvice efektivni a zdroven co nejméné nakladné.

14.4 Méreni ucinnosti projektu

Je vice moZnosti, jak uskute¢nit méfeni ucinnosti projektu, avSak v ptipad¢ vybrané spolec-
nosti by se toto méfeni dalo zrealizovat tak, Ze by zaméstnanci evidovali pocet provedenych
navstév a nasledné taky objednavek pred zahajenim projektu, v ramci probihajiciho projektu
a také po jeho ukonceni. Vhodné by vSak bylo, aby vybrana spole¢nost zapojila dotaznikové
Setieni do jejitho bézného chodu a vzdy po urcité dobé provadéla tato Setfeni zamétfena na
spokojenost zakaznikli s komunikaci vybrané spolecnosti, propagaci, ale i s pfistupem ze

strany zamé&stnancil.

14.5 Ak¢ni plany

V této kapitole diplomové prace budou navrzeny jednotlivé akéni plany vedouci ke zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spole€nosti. Soucasti kazdého na-
vrhu budou patfi¢né informace o konkrétnim navrhu, moznosti, ale také finan¢ni naro¢nost
téchto doporuceni. Na zaklad¢ ptani vybrané spolec¢nosti nékteré z téchto akénich plani byly

jiz uskute¢nény, a to v bfeznu roku 2021.
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14.5.1 Akéni plan €. 1 — Socialni sité

Dnesni doba je plnd moznosti, jak o sobé dat védét a jak zaujmout. Aktualni déni je prede-
preferuje pohodli a informace se slevami na jednom misté. Idedlni moznosti, kterd zahrnuje
toto vSe a spliluje tak idedl dnesni doby jsou socidlni sité. Mnoho lidi by teklo, kdo
neni na socialnich sitich, jako by nebyl, a je to ¢aste¢né pravda. Soucasna doba si tuto
uz témet povinnost vyzaduje a paklize chce jit podnik s dobou, je nutné se ji ptizptlisobit.
Na zakladé provedenych analyz a dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze by zakaznici oce-
nili zalozeni socidlnich siti a firma by tak zaroven mohla snizit konkuren¢ni vyhodu ostat-
nich spolecnosti. Socialni sité jako je Facebook a Instagram by tedy mé&ly vést k informova-
nosti zakazniki a novych potenciondlnich zakaznikli. Vybrana spoleCnost by se tak
mohla dostat do povédomi obyvatelstva a naptiklad informovani o probihajicich akci

by mohlo ptivést nové zakazniky.

Dle mého nazoru by byly vhodné naptiklad ptispévky nové obdrzeného zbozi, na které by
se navstévnici moli t&sit, fotky navrhil interiéru, které vybrand spole¢nost nabizi, coz by
mohlo sledujici také zajimat. Déle také aktudlni informace o déni ve vybrané spolecnosti
nebo tieba probihajici akce. Pfedevsim je vSak diilezita pravidelnost téchto ptispévki, a tim
plynouci mozné udrZeni kontaktu se sledujicimi. Navrhovala bych také vloZeni videa, jehoz
naplni by bylo situacni uzptsobeni provozovny. Vytvofit tak on-line ochutnavku prostiedi
prodejny, aby si lidé dokazaly piedstavit, jak to uvniti vypada, na co se mohou t&sit a také
by vidéli ¢ast sortimentu, coz by mohlo fadu motivovat k navstéveé. Pi narastu sledujicich
by zde §li Casem provadét soutéze o rizné ceny, nebo slevové poukazy, které by taktéZ mohly

sméfovat k navySeni poctu sledujicich a povédomi o vybrané spolecnosti.

Co se tyka Facebooku, zde je moznost vytvoteni rtiznych akci, na které by vybrana spolec-
nost mohla sledujici zvat a nic by tak nepropasli. Socidlni sit¢ by zkratka fungovaly takeé
jako moznost inspirace pro vefejnost a nejlépe potom potencidlni zakazniky. Ptes to
vSechno, co socidlni sit¢ nabizeji, cena za tyto ,,sluzby* neni vysokd, ba naopak. Mohou
vzniknout mzdové naklady za zaméstnance, ktery se o socidlni sit¢ bude starat, dale jsou
zpoplatnéné jiz zminéné propagované piispevky, u kterych si 1ze zvolit, kdo ma byt osloven

¢1 jakou ¢astku a jak dlouho ma byt propagace realizovana.

Pokud jde o placenou propagaci, zvolila jsem propagaci zamétfenou na obyvatele ve Zling

a jeho okoli do 50 kilometrii, jejichz zajmy oznacily v kategoriich kuchyné, navrhy interiéri,
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nabytek, design, rodinny diim, stiil a mnoho dalSiho. Vékovou kategorii jsem zvolila 15 az
65 let a urcila ¢astku CZK 300, s pritb¢hem na 5 dni. Denni Castka propagace pak vysla na
CZK 50. Dle statistiky, kterou firemni instagramovy profil poskytuje vyplynulo, Ze tuto pro-
pagaci vidélo 1.721 lidi, pfi¢emz 923 lidi tato fotka oslovila. Jedna se tak o nartist oslove-
nych uctl o + 45 800 %. Okruh uzivateltl, jez tento propagovany piispévek vidélo tvotily
z 59 % Zeny a ze 49 % muZzi, a to v nejcastéji ve ve€kove kategorii 18-24 let (30 %), dale 25-
34 let (29 %) a 35-44 let (18 %). Navrhovala bych proto propagac¢ni ptispévky na socidlnich
sitich sdilet tfikrat mési¢né, a to jak na Instagramu, tak i Facebooku, vzhledem k nizkym
nakladim a dobrym vysledkiim, v poméru cena kvalita. Jednalo by se pak o ¢astku CZK
7.200 za Instagram a v té samé vysi za Facebook. Celkova ¢astka za 8 mésicii by poté tvofila
castku CZK 14.400. Akeni plan ¢islo 1 je uveden v tabulce (Tabulka 11). Navrhy instagra-

movych ptispévkill vybrané spole€nosti jsou prezentovany na obrazku (Obrazek 33).
Tabulka 11 Akéni plan €. 1 (Vlastni zpracovani)
Hlavni ¢innost Socialni sité

. Népad a tvorba pfispévkll, sprava socidlnich siti,
Cinnosti ‘ '
aktivni komunikace.

Casova naro¢nost & mésicu

Termin realizace 8.3.2021

Finanéni naroc¢nost CZK 14.400
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Vitejte na nasem nEVERNETO I}

SLEVA
NA SEDACI
SOUPRAVY

% BASPOL
AKSAMITE

Obrazek 33 Navrhy instagramovych piispévkl vybrané spole¢nosti (Vlastni

zpracovani)

14.5.2 AkéEni plan €. 2 — Webové stranky

Webov¢ stranky jsou jednou z dulezitych soucasti prezentace spole¢nosti. Na jejich zédkladé
si spousta lidi déla prvni dojem o firmé a pocit z nich muze byt také rozhodujici, zda se
¢lovek rozhodne pro navstévu, nebo nikoliv. Jedné se o misto, které z velké pravdépodob-
nosti ¢lovek navstivi jako prvni, nez se vyda obchod osobné navstivit. I pies to, Ze vybrana
spole¢nost webové stranky ma, z dotaznikového Setfeni a provedenych analyz vyplynulo, Ze
fada dotazovanych postrada na strankach naptiklad vice sortimentu a informaci o produk-
tech, nebo vétsi mnozstvi grafickych informaci. Vhodnym fesenim pro tuto pfipominku by
bylo zalozeni e-shopu, ktery by obsahoval velké mnozstvi zbozi i informaci a webové
stranky by byly spiSe informativni a odkazovaly by se prave na tento e-shop. Nékteii dota-
zovani by ocenili filtr pro vybér produktli, coz si myslim ze je dalezitd véc pro usnadnéni
vyhledévani a uspory Casu. Piipominkou také bylo, ze dotazovani postradaji informaci, zdali
je zbozi skladem, ¢i nikoliv. V tomto ptipad¢ se jedna o pochopitelny pozadavek, avSak ne
vzdy uskutecnitelny, ponévadz velké mnozstvi sortimentu se sklada predevsim ze zakazek
na miru. Soucasné webové stranky jsou dle mého ndzoru z hlediska grafického na dobré

urovni, ale infomacni véci a polozky co se sortimentu tyce jsou nedostatecné. Bylo by proto
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vhodné webové stranky pravidelné dopliiovat a vice se jim vénovat. Na firemnich webovych
strankach bych také doporucila zminku o socialnich sitich. Uzite¢né by bylo také vyskako-
vaci okénko, které by slouzilo k rychlym dotaziim a odpovédim, mezi zdkaznikem a zamést-
nancem vybrané spole¢nosti. Dale bych doporucila pfidat moznost vyskakovaciho okna se
zasilanim newsletteru na e-mailové adresy, coz by vedlo k pravidelnému kontaktu se zakaz-
niky. Webové stranky byly zaloZeny externi firmou Emak, av§ak ma k ni pfistup i sdm ma-
jitel, ktery s nimi z velké ¢asti disponuje. VEtSi navrhované Gpravy bude provadet externi
firma, pod odménou CZK 2000. Mensi Gpravy, aktualizace, ¢i barvy si jiz upravuje majitel

vybrané spole¢nosti sdm. Ak¢ni plan Cislo 2 je uveden v tabulce (Tabulka 12).

Tabulka 12 Akéni plan €. 2 (Vlastni zpracovani)
Hlavni ¢innost Webové stranky

Doplnéni informaci, pfidani sortimentu, sprava

Cinnosti
webové stranky, konktaktovani externi firmy.
Casova naro¢nost 8 mésicu
Termin realizace 25.6.2021
Finanéni narocnost CZK 4.000

14.5.3 Akéni plan €. 3 — E-shop

Jak jiz bylo zminéno v akénim planu vyse, z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze fada dota-
zovanych postrada vice sortimentu a informaci o zbozi na webovych strankach vybrané spo-
le¢nosti. Vhodnym feSenim pro by bylo zaloZeni e-shopu, ptfedevsim v dnesni dobé, kdy je
online nakupovani velmi oblibenou a rozsifenou alternativou. Mohlo by se jednat o vyznam-
nou podporu prodeje, a to piedevsim v situacich, jako zacala v loiiském roce, kdy byla vy-
brané spole¢nost nucena uzaviit své provozovny na zakladé usneseni vlady v disledku ko-
ronaviru. Vybrana spolec¢nost tak byla odkdzana pouze na prodej na zdklad¢ nabizeného
zbozi na webovych strankach, coz bylo zna¢né nedostacujici. E-shop by se nasledn¢ propojil
s webovymi strankami a taktéz by byl zminén na socidlnich sitich, aby byl co nejvice do-
stupny. Vzhledem k tomu, ze se jedna o firmu nabizejici velké mnozstvi zbozi zalozené na
zakazkové vyrobé, na e-shopu by se objevovalo zboZi, které je pfedevsim skladem a sorti-
ment jako jsou komody, stoly, konferencni stolky, zidle, dopliiky a podobné, tedy zbozi, jez

nemaji specifické rozmeéry a nejsou tvoreny z nezvyklych materidli a jejich vraceni a dalsi
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prodej tedy nejsou problémové. Pii rozkliknuti e-shopu by bylo vhodné rozdéleni na druh
sortimentu, zda zakaznik poptava sedaci soupravy, komody, zidle ¢i jiné zbozi. Doporucila
bych 1 umisténi nekterych ndzvl sedacich souprav ¢i jiného zbozi, které nejcastéji mohou
zakaznici ¢i novy ndvstévnici znat z propagacnich letdkd. DalSim navrhem na e-shop by byla
moznost zaslani vzorkovniku zdarma. Jednalo by se o malé mnozstvi materiali, které by se
zakaznikovi zaslaly dle vybéru pozadovaného zbozi a materialu, ten by pak mél moznost si
materialy a barvy prohlédnout z pohodli domova, vidét redlnou barvu a ptipadné jej piirov-
nat k interiéru doma, ¢i jinym doplinkim. Dobrym feSenim by byl také vyhledavac¢ sorti-
mentu, nebo filtr na hledani konkrétniho typu zbozi, ve vybrané barvé, materialu, velikosti
a jiné, coz by usnadnilo hledani a €as na e-shopu. Pro lepsi pfedstavu by se na e-shop také
mohly umistit fotografie vybaveného obyvaciho pokoje, ¢i loZnice a jednotlivé druhy zbozi
by byly dostupné pies prokliknuti na konkrétni véc. Zakaznik by tak nemusel vSe slozité
dohledavat a m¢l by vSe na jednom misté, s tim ze objednavka by byla pouze o par kliknu-
tich. Vzhledem k tomu, Ze externi firma, kterd vybrané spolecnosti jiz spravuje stranky, se
zabyva i1 tvorbou e-shopt, idedlnim fesenim by bylo tvofit e-shop pravé prostfednictvim
nich. VSechny véci, webové stranky i e-shop by tak bylo feSeno komplexné a jednoduseji
a taktéz jejich propojeni by bylo velmi usnadnéné. Co se komunikace tyka, nebylo by nic
jednodussiho nez mit spravce téchto dvou komunikac¢nich kandlu po ruce a na jednom misté.
Vyhodou je také to, Ze tato firma nabizi tvorbu e-shopu na miru, takze si majitel mtze zvolit
své vlastni pozadavky, bez jakychkoliv pfedem vytvofenych a omezenych Sablon. Ak¢ni

pléan ¢islo 3 je uveden v tabulce (Tabulka 13).

Tabulka 13 Akéni plan €. 3 (Vlastni zpracovani)
Hlavni ¢innost E-shop

Doplnéni informaci, pfidani sortimentu, sprava

Cinnosti
e-shopu, konktaktovani externi firmy.
Casova naro¢nost 4-6 tydnu
Termin realizace 15.7.2021

Finan¢éni narocénost CZK 10.000
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Mozny néavrh e-shopu pro vybranou spolecnost je uveden na obrazku (Obrazek 34).

Q,  hledat (-]

<7 akéni letak mmm  vzornik zdarma 4 ﬁ
NABYTEK BYTOVE DOPLNKY VYROBANAMIRU VYPRODE] NOVINKY  FILTR
b 4 A 4 b 4 v v v

KRESLA

Informujte mé o novinkach

Kontaktujte nas Casté dotazy Véeobecné obchodni podminky Dobry den, jak Vam miizeme poradit? Zadelte svu) e-mail

Obrazek 34 Navrh e-shopu (Vlastni zpracovani)

14.5.4 Akéni plan €. 4 — Reklama v radiu

Vybrana spolecnost disponuje pouze malym mnozstvim reklamni propagace, tudiz by bylo
vhodné zapojit i dalsi komunikacni kandly. Radiovy spot je jednim z velmi praktickych
a ucinnych moznosti, jak propagovat svou firmu. Radiovy spot dokaze byt velmi poutavy,
vSak musi byt kratky, zajimavy a zapamatovatelny. Paklize ptesdhne urcitou délku, vétSina
a zaujmout, mé&l by byt nastaven tak, aby nebyl monotonni a aby si ho v§iml 1 zamySleny
posluchac¢. Dle vyzkumu lidé poslouchaji radio nejcastéji mezi 6 az 19 hodinou a reklamni
spoty by nemély ptesahnout Ctyfi vysilani denn€, protoze poté se jiz vysilani nepovazuje za
efektivni. Reklamni kampan by méla trvat alespoii deset dni, avSak lidé brzo zapominaji,

a proto je k efektivni reklamé& potieba casem jeji opakovani.

Co se radii tyka, dle vysledki dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze respondenti nej-
vice poslouchaji radio Evropa 2 a Radio Zlin. Na zékladé srovndni reklamni nabidky
vSak bylo zvoleno Rédio Zlin, pfevazné diky jeho cenové dostupnosti rozpéti cilové sku-

piny posluchact.

Radio Zlin je regionalnim radiem s doslechem padesat Sest tisic lidi. Reklamni spot spolu
nese denni nebo tydenni poplatek, jenz zalezi na vysilacim Case a poctu odvysilani. Spolu
s timto poplatkem zde spada i ¢astka za tvorbu reklamniho spotu. Volila bych firmu Fresh

media, ktefi nahravali fadu uspésnych reklam a jejich nabidka a moznost poslechu je velmi
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roz$ifena a nabidka za reklamni spot jsou dva tisice korun ¢eskych. Jedna se o spot o délce
do 30 sekund a nahravkou jednim hlasem. Pii pozadavku dal$ich hlast je vzdy kazdy dalsi

hlas zpoplatnén péti seti korunami ¢eskymi.

Rozhodujici je predevsim cCastka, na zakladé, které by bylo mozné zvolit i1 vice opakovani
spotu, coz by mohlo vést ke zvyseni procenta zasazenych posluchact a efektivity reklamy,
nacez v ptipad¢ konkurujiciho radia by se 1 pfes mnohem vétsi dosah nedalo s touto cenou
relaci pracovat efektivné. Jedna se také o nejposlouchanéjsi radiovou stanici Zlinského kraje

s cilovou skupinou posluchacti ve vékové kategorii 20-50 let.
Radio Zlin je proto dle mého ndzoru vhodnym vybérem s vyssi cilovou efektivnosti.

Jednalo by se tedy o vysilaci dny od pond¢€li do nedéle, pti ¢tyfech aZ péti dennich spotech,
stanovené na 3 tydny, pficemz jeden reklamni spot je ve vysi sto patnact korun ceskych, a to
v Casech 8:20, 10:40, 12:40 14:20 a 16:20, které¢ by se v zavislosti na dnech lisily a celkova

castka by tak Cinila dva tisice sto patnact korun ¢eskych.
Reklamni spot:

., Radi byste zutulnili sviij byt ¢i dum? Touzite po zméne? Obratte se na nas! Jsme nabytek
Bospol! Zlinsky prodejce kvalitniho, ceského i znackového nabytku. Radi Vam pomiiZeme
s navrhem interiéru a vybavime Vase bydleni na miru! Navstivte nas v Malenovicich,

v domé nabytku Bospol nebo ve Svitu v 51.budove, v prvnim patie! Chcete-li udélat své

bydleni domovem, vybavujte s Bospolem!*
Ak¢ni plan Cislo 4 je uveden v tabulce (Tabulka 14).

Tabulka 14 Akéni plan €. 4 (Vlastni zpracovani)

Radio Evropa 2 Radio Zlin
Délka reklamniho spotu do 30 sekund do 30 sekund
Druh radia Celostatni Regionalni
Cilova skupina 18-25 let 20-50 let
Dosah 165.000 lidi 29.000 lidi
Doba vysilani 14 dni 14 dni

Doba piipravy 2 dny 2 dny
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Termin realizace — 20.7.2021
Cena za vysilani CZK 15.000 CZK 115
Cena tvorby reklamniho spotu CZK 2.000 CZK 2.000
Cena za tyden CZK 17.000 CZK 2.115
Cena celkem CZK 840.000 CZK 6.440

14.5.5 Akéni plan €. 5 — Propagacni predméty

Tento akéni plan se tyka propagacnich predméti, které by meli ndvstévnici ¢i zakaznici moz-
nost si zakoupit na prodejn¢ nebo by mohly slouzit jako darek k nakupu nad urcitou ¢astku

¢i opakovany nakup.
Svinovaci metr

Jako prvni bych navrhovala svinovaci metr, ktery je potifebnym dopliikkem nejen pii navstéve
prodejny s nabytkem. Na zaklad¢ osobniho pozorovani jsem shledala, ze fada zdkaznika si
pravidelné metr piijcuje na provozovnach a je vhodné ho mit stale po ruce pfi preméfovani
velikosti, thla a jinych potifebnych véci, které zakazniky zajimaji. MnoZstvi metru bych zvo-
lila 150 kust a nejvyhodnéjsim vyrobcem se dle tabulky nize (Tabulka 15) jevi firma Dgtip,
v poméru cena a kvalita. Celkova ¢astka za 150 kust metrii i s potiskem by vysla na Ctyii

tisice osm set deset korun ceskych.

Tabulka 15 Akéni plan €. 5 — Metr (Vlastni zpracovani)

Svinovaci metr

Samira promotion Inet print Dgti
150 ks = = S
Termin realizace — — 15. 8. 2021
Cena za metr CZK 15,98 CZK 15,87 CZK 19,70
Cena za potisk CZK 24,93 CZK 12,94 CZK 6,80
metru
CZK 6 132 CZK 4 321 CZK 3975
(bez DPH) (bez DPH) (bez DPH)
Vysledna suma
CZK 7 425 CZK 5 229 CZK 4 810
(s DPH) (s DPH) (s DPH)
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Grafické podoba svinovaciho metru je uvedena na obrazku nize (Obrazek 35).

BOSPOL

Obrazek 35 Propagacni metr

(Vlastni zpracovani)
Polstar
Dalsim propagacnim piedmétem, ktery bych navrhla by byl ergonomicky polstai s logem
vybrané spolecnosti, ktery by slouzil pfedevsim k nakupiim nad urcitou ¢astku. Lidé by si
ho vS§ak mohli i zakoupit v prodejnach, kde by byl vystaven na vyzkouSeni. Mnozstvi pol-
Stait bych volila 50 kusi, pfi¢emz nejlépe vychazi cenova kalkulace od spolecnosti Czech
image, od které by ¢astka vychazela na tfinact tisic pét set padesat dva korun ¢eskych. Akéni

plan souvisejici s polstafem je uveden v tabulce (Tabulka 16).

Tabulka 16 Akéni plan €. 5 — Polstar (Vlastni zpracovani)

Polstar
Samira promotion Czech image Dgtip
50 ks
Termin realizace — 15. 8. 2021 —
Cena za polStar CZK 181,27 CZK 208 CZK 224
Cena za potisk CZK 44,00 CZK 16 CZK 18
polstare
CZK 11 263 CZK 11 200 CZK 12 100
(bez DPH) (bez DPH) (bez DPH)
Vysledna suma
CZK 13 628 CZK 13 552 CZK 14 641

(s DPH) (s DPH) (s DPH)
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Grafické podoba polstate je uvedena na obrazku nize (Obrazek 36).

Spg,.
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Obrazek 36 Propagacni polstar

(Vlastni zpracovani)
Miniaturka naradi
Ttetim propagacnim pfedmétem vybrané spolecnosti by byla tasticka s nafadim, kterd by
slouZzila nejen k montazi objednaného zboZzi z vybrané spolecnosti, ale napiiklad i domacim
kutilskym pracim.
Jednalo by se o miniaturku naradi, které by spliiovalo funkci erarniho technického pftislu-
Senstvi. V tomto pfipad¢ bych volila 30 kusti miniaturek a ptikladdala k jiz vy$§im objednav-
kam nad ptekroceni urcité castky.
Pro tyto pozadavky vychazi nejlépe nabidka od spolecnosti Inet print, a to v celkové Castce
dvandct tisic sto sedmdesat jedna korun Ceskych.

Ak¢ni plan souvisejici s miniaturkou naradi je uveden v tabulce (Tabulka 17).

Tabulka 17 Akéni plan €. 5 — Naradi (Vlastni zpracovani)

Naradi
Samira promotion Inet print Dgtip
30 ks
Termin realizace - 15. 8. 2021 -
Cena za naradi CZK 292,50 CZK 262,78 CZK 324,00
Cena za potisk CZK 75,40 CZK 72,51 CZK 36,60
naradi
CZK 11 038,10 CZK 10 058 CZK 10 818
(bez DPH) (bez DPH) (bez DPH)
Vysledna suma
CZK 13 356,10 CZK 12171 CZK 13 088

(s DPH) (s DPH) (s DPH)
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Grafickéd podoba miniaturky naradi je uvedena na obrazku nize (Obrazek 37).

Obrazek 37 Propagacni naradi (Vlastni zpracovani)

Vonna svicka

Poslednim navrhovanym propaga¢nim predmétem vybrané spolecnosti je vonna svicka,
ktera by mohla slouzit nejen jako darek k nakupu, ale 1 pfedmét k zakoupeni. Svicky by vSak
mohly byt také vystaveny v prostorech prodejen jako dekorace. Svicky by byly vyrobeny ve
vuni napiiklad santalového dfeva, které by mohlo navodit pfijemnou a zapamatovatelnou
atmosféru. Vin¢ santalového dieva by méla uklidiovat a nasledné tak navozovat piijemnou
atmosféru. Svicky by tak spliiovaly nejen estetické hledisko, ale i to praktické. Vzhledem
k vyuziti bych volila 100 kust svicek a nejlepsi cenova nabidka pti tomto mnozstvi piipada
na firmu Inet print, kdy celkova Castka je ve vysi Ctrnact tisic Ctyii sta padesat Sest korun

ceskych. Akéni plan souvisejici s vonnou svickou je uveden v tabulce (Tabulka 18).

Tabulka 18 Ak¢ni plan €. 5 — Vonna svicka (Vlastni zpracovani)

Vonna svicka

Samira promotion Inet print Dgti
100 ks o o St
Termin realizace - 15. 8. 2021 —
Cena za svicku CZK 115,07 104,18 K¢ CZK 310,40
Cena za potisk CZK 16,94 15,29 K¢ CZK 6,50
svicky
CZK 13 202 CZK 11 947 CZK 31 690
(bez DPH) (bez DPH) (bez DPH)
Vysledna suma
CZK 15974 CZK 14 456 CZK 38 345

(s DPH) (s DPH) (s DPH)
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Grafické podoba propagacni vonné svicky je uvedena na obrazku nize (Obréazek 38).

Obrazek 38 Propagacni vonna svicka

(Vlastni zpracovani)

14.5.6 Akéni plan €. 6 — Potisk firemniho vozu

Tento navrh se tyka firemnich aut vybrané spole€nosti, které¢ by mohly byt vyuzity pro pro-
pagacni ucely. Jedna se o polep aut a tedy reklamu, kterd probiha at’ jsou auta kdekoliv.
V situacich, kdy jsou firemni vozy napftiklad na rozvozech objednaného zbozi, ¢1 montazich,

reklama by tak mohla plisobit na okoli a prildkat tak nové zdkazniky.

Vyhodou reklamniho polepu aut je, ze je reklama v podstaté neustdle v pohybu a je Sance
osloveni vétsiho poctu lidi s vétsSim rozmezim. Vzhledem k tomu, Ze auta jsou ve vlastnictvi
firmy, vybrand spolecnost by tak nemusela platit Zadné dals$i poplatky za ndjem plochy

a jiné. Pro reklamu na firemnich vozech byly srovnany dv¢ firmy, nabizejici polepy aut.

Tyto firmy byly vybrany na zakladé¢ jejich kladného a poc¢etného hodnoceni a také na zakladé

kvalitnich vysledk jiz provedené prace.

Po srovnani doby trvani potisku vozi a jejich cenové nabidky bych volila firmu Wrap Style,

ktera ma nizsi cenovou kalkulaci a vyrazné vyssi pocet kladnych hodnoceni.

Cena potisku vozu by tak vysla na dvacet sedm tisic korun ¢eskych a vyhotoveno by to bylo

za dva dny.
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Akceni plan €islo 6 je uveden v nasledujici tabulce (Tabulka 19).

Tabulka 19 Ak¢ni plan €. 6 (Vlastni zpracovani)

Firma Carleon Wrap Style
Doba trvani 3 dny 2 dny
Termin realizace — 5.9.2021
Misto sidla Zlin — Prstné Zlin — Podhori
Cena za potisk CZK 30.000 CZK 27.000

Graficka podoba polepu vozu vybrané spolecnosti je uvedena na obrazku nize (Obrazek 39).

Obrazek 39 Navrh polepu vozu (Vlastni zpracovani)

14.5.7 Akéni plan €. 7 — Propagace prostiednictvim MHD

Jinou moznosti propagace ¢i marketingové komunikace je vyuziti méstské hromadné do-
pravy, kterd je ve Zliné.

Propagaéni letaky

Dal§im navrhem pro vybranou spole¢nost jsou propagacni letdky umisténé¢ v MHD Zlin.
Umistény by byly v plastovych ptihradkach v urovni o¢i cestujicich. Tyto plakaty by mohly

zaujmout cestujici, kteti vyuzivaji sluzeb MHD.
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V kazdém voze budou dva kusy letdktl, a to v zadni a ptedni ¢asti vozu. Tato kampan bude
probihat od 1. 7. 2021. Formét by byl zvolen ve velikosti A4 a reklama by probihala 4 tydny.
Tisk propagacnich letdkt by zafidila firma Print-studio za cenu Ctyfi sta dvacet korun Ces-
kych. Pti zvoleni 70 kust plakat by byla cena pét tisic Sest set korun ¢eskych. Celkova cena

by tak byla ve vysi Sest tisic dvacet korun ¢eskych.

Propagacni letak umistény do MHD je uveden na obrazku (Obrazek 40).
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Obrazek 40 Propagacni letdk do MHD

(Vlastni zpracovani)

Cityboard

Cityboard neboli polep bocni ¢asti vozu MHD je dal§im navrhem ve spolupraci s MHD Zlin.
Jednalo by se o polep pravé ¢asti autobusu pii nastupni strané. Tato forma reklamy je tvofena
kombinaci specialni prihledné okenni folie a vinylové folie, ktera bude umisténa na plecho-

vou ¢ast karoserie.

Lidé¢ si tak budou moci této reklamy vS§imat pfi ndstupu do autobusu, pii chlizi, nebo i pfi
¢ekani na zastdvce ¢i kdekoliv jinde. Zvolila bych vyziti cityboardu na 3 mésice a cena by
byla ve vysi devét tisic Ctyfi sta korun eskych, s pfipoctenim poplatku za instalaci a odstra-

néni reklamy ve vysi tisic korun ¢eskych.
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Tato kampan tykajici se propagace v MHD by byla realizovana od 1. 10. 2021.

Navrh cityboardu umisténého do MHD je uveden na nize uvedeném obrazku (Obrazek 41).
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Obrazek 41 Navrh cityboardu (Vlastni zpracovani)
Akeni plan Eislo 7 je uveden v nasledujici tabulce (Tabulka 20).

Tabulka 20 Akéni plan €. 7 (Vlastni zpracovani)

MHD Plakat Cityboard
Zahajeni
1.10.2021 1.10.2021
propagace
Doba trvani 4 tydny 3 mésice
Cena za tisk CZK 420 -
Cena za umisténi CZK 5.600 -
Cena celkem CZK 6.020 CZK 10.400

14.5.8 Akéni plan €. 8 — Inovace vyloh a prodejny

Na zaklad¢ osobniho pozorovani jsem dospéla k tomu, Ze vylohy vybrané spole¢nosti nejsou
nikterak poutavé ani zajimavé. Dle mého nazoru se jedna o zbyte¢ny fakt, ktery mtize zapfi-
¢inovat nizsi navstévnost a také to, ze kolemjdouci vyloha nijak nezaujme. Podle online

prizkumu, ktery zveiejnila spoleénost Ve vyloze, s.r.o. (CSOB.cz, © 2021) si az 85 % lidi
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vytvaii o spolecnosti nazor podle vylohy. Dle mého ndzoru by tak bylo vhodné zapojeni vice
zajimavych a barevnych prospektli, informace naptiklad o probihajicich akcich, které by
mohly zaujmout potencionalni zdkazniky. Déle by se zde mohly vyskytovat 1 vyprodejové
produkty, které by mohly pfivést i lidi, ktefi ptivodn€ neméli zdjem vybranou spolecnost
navstivit. Reklamni vyloha by méla byt taktéz pravidelné¢ obméiovana a inovovéana, aby
casem nepftestala byt zajimavou pro kolemjdouci, a aby nenabyli dojmu, Ze obchod nenabizi
nové zbozi. Zaroven by vSak neméla byt piili§ vystfedni, pouze do té miry, aby zaujala.
Spolu s t€émito doporu¢enymi prospekty k umisténi by v§ak mélo byt stdle mozné nahlédnout
bez vétsiho problému do prodejny, aby potencionalni zdkaznik vidél, jak to uvnitt vypada,
nebo zdali ho nezaujme néktery z nabizenych sortimentil. Pohled do prodejny také miize vést
k tomu, Ze pokud kolemjdouci uvidi uvnitt nakupujici lidi, je pravdépodobné, Ze se do ob-
chodu vyda také. Dobrym doplitkem vylohy je 1 osvétleni, které doda obycejné vyloze vyraz

a zaujme nejen v dennich, ale i vecernich hodinach.

K zaujeti je dllezitd nejen vyloha, kterd jak jiZ bylo zminéno velmi €asto tvoii prvni dojem
o obchodg, ale 1 hudba. Dilezité je navodit v prodejné piijemnou atmosféru, ¢ehoz Ize docilit
pravé hudbou. Vyzkumy dokazuji, Ze v prostfedi, kde hraje ptijemna hudba lidé stravi vice
¢asu. To, Ze je v obchod¢ ticho a nehraje zde Zadna hudba muze zptisobovat, ze se zde za-
kaznici citi nesvi a mohou prodejnu opustit diive. Hudba tedy dokaze vytvofit pozitivni do-
jem z obchodu, avSak musi byt spravné zvolena. Doporucena je pomalejsi hudba, kterd
muZze zapficinit, ze zakaznik bude nakupovat déle a pomaleji, a je tak vEétsi pravdépodobnost,

ze nakoupi vice.

Poplatek za hudbu, ktera by byla pousténa prostfednictvim flash disku vychazi CZK 1,50 za
kazdy gigabyte (osa.cz, © 2021).

Predpokladame-li flash disk o velikosti 64 GB, jedna se pak o ¢astku tisic sto padesat dva

korun ¢eskych za rok. Akéni plan ¢islo 8 je uveden v nasledujici tabulce (Tabulka 21).

Tabulka 21 Akéni plan €. 8 (Vlastni zpracovani)

Hudba Flash disk
Zahijeni propagace 1.7.2021
Doba trvani 12 mésict

Cena CZK 1.152



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

14.5.9 Akéni plan €. 9 — Propagacni letaky a kupony

Prestoze vybrana spolecnost pracuje s propagacnimi letaky, na zédklad¢ dotaznikového Set-
feni vSak bylo zjiSténo, Ze vice nez polovina dotazovanych hodnotila letdky jako relativné
Spatné, nebo néco postradali. Zakaznici povazuji letaky za zastaralé, néktefi postradaji in-
formace a fada dotazovanych by ocenila vice zbozi i druhy materialii v propagacnich leté-
cich. Nékteti také odpovedéli, Ze by uvitali vice variant nabizeného sortimentu. Doporucila
bych proto inovaci propagacnich letaka a doplnéni schazejicich informaci vyplynulych na

zékladé dotaznikového Setfeni.

Soucasné bych navrhovala, Ze by vybrana spole¢nost zapojila do téchto letaka i akéni ku-
pony, které by predstavovaly slevy v urcité vysi na nakup ve vybrané spolecnosti. Mohlo by
to tak vnitfné motivovat lidi, ktefi tyto letdky obdrzi a neméli napiiklad v planu v soucasné
dob¢ prodejnu navstivit, nebo uvazovali naptiklad nad konkurenc¢ni firmou. Propagacni le-
taky dokazi vytvofit prvni dojem z obchodu, a proto je velmi dulezité, aby obsahovaly nutné

informace, byly poutavém zaujaly a byly odlis$né od letakt konkurencnich firem.

Vzhledem ke zméndm podminek jednoho z dodavatelii vybrané spole¢nosti bude firma nu-
cena vytvofit nové letdky, ke kterym pouze doplni stdvajici doporuceni, nevzniknout tak
zadné mimotradné naklady mimo plany spole¢nosti, kromé mzdovych nakladui, které se bu-
dou odvijet dle aktualni doby odpracovani daného zaméstnance. Ak¢ni plan ¢islo 9 je uveden

v nésledujici tabulce (Tabulka 22).

Tabulka 22 Ak¢ni plan €. 10 (Vlastni zpracovani)

Propagacni letaky
Zahajeni propagace 1.8.2021
Doba trvani 2 mésice
Cena CZK 1.000

14.5.10 Akéni plan €. 10 — PPC reklamy

Tento akéni plan je zamétfen na reklamu PPC neboli pay per click. Vyhodou této formy re-
klamy je pfedevsim to, ze zdkaznik plati pouze za pocet kliknuti, nikoliv za shlédnuti. Jedna
se o formu ucinné formy reklamy, kterd mtze ptivést navstévniky internetu k nasemu webu.

PPC reklama bude zvolena prostfednictvim Google Ads, kdy bych zvolila za cil zvySeni
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navstévnosti v obchodé. Google Ads umoziuje nastaveni si mésicniho limitu, ktery zajisti,
7e nebude piekrodena &astka, kterou si zvolime. Castka limitu je libovolna a miize byt kdy-
koliv pozastavena, nebo upravena, coz povazuji za velkou vyhodu. Soucasti je také doporu-
¢eni, které¢ bude ¢asem navrhovéano spolecnosti, které by mélo vést ke zlepsSeni reklam, jez
by pfinasely vice vysledkii. Ze zacatku bych navrhovala zvolit ¢astku tisic korun mésicné,

ktera by se dle uspeésnosti mohla kdykoliv navysit, nebo zménit.
Ak¢ni plan ¢islo 10 je uveden v nasledujici tabulce (Tabulka 23).

Tabulka 23 Akéni plén €. 10 (Vlastni zpracovani)

PPC reklama Google Ads
Zahajeni propagace 25.6.2021

Doba trvani 8 mésich
Cena CZK 8.000

Graficka podoba PPC reklamy je uvedena na obrazku nize (Obrazek 42).
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Mabytek wrab&my na miru a navrhy interiérd

Obrézek 42 PPC reklama (Vlastni zpracovani)
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14.5.11Akéni plan €. 11 — E-mailing

Na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze lidé by ocenili komunikaci ze

strany vybrané spolecnosti prostiednictvim adresného e-mailu.

Navrhuji proto rozesilani e-maild obsahujici naptiklad upozornéni o nové ptichozim zbozi,
informovani o probihajicich slevach a konajicich se akcich. Diky adresnym e-mailim by tak
byla vybrand spolecnost ve stalém kontaktu se svymi zdkazniky a mohlo by to vést ke zvy-

Seni navstévnosti a z4jmu o nabizeny sortiment.

Souhlas se zasilanim newsletterti v souvislosti s GDPR by zékazniky v piipadé zajmu mohli
dat na webovych strankach vybrané spolecnosti, kde by proto byla uzptisobena kolonka na

e-mail, nebo pfi tvorbé objednavky osobné na prodejné vybrané spolecnosti.

Rozesilani newsletteru by mél na starosti vedouci prodeje, jehoz néplni prace je 1 on-line
komunikace se zdkazniky. Naklady na zasilani newsletteru by tak vznikly v dasledku mzdo-

vych nékladi, které by se navysily o jeden tisic korun ceskych.
Akeni plan ¢islo 11 je uveden v nésledujici tabulce (Tabulka 24).

Tabulka 24 Akéni plan €. 11 (Vlastni zpracovani)

Emaling Newslettery
Zahajeni propagace 1.8.2021
Doba trvani 8 mésicl

Cena CZK 8.000
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15 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Doporucené akéni plany navrzené pro zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace
vybrané spolecnosti maji odliSnou dobu realizace v raznych ¢asovych intervalech. Tabulka
nize (Tabulka 25) ptedstavuje jednotlivé Cinnosti, jez jsou potfebné k uskute¢néni navrho-

vaného projektu, jejich popisy a odhadovanou dobu jejich trvani v rdmci dni.
Tabulka 25 Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovani)

Jednotlivé mésice 2021

Doba
Cinnost | Nazev ¢innosti | trvani 1 2 3 6 7 8 9 10
(dny)
1 Stanoveni cila 7
Analyza
2 soucasného 22
stavu
Navrh, piiprava
3 a schvaleni 15
projektu
Zalozeni
4 socialnich siti 275
Inovace
5 webovych 275
stranek
6 Tvorba PPC 275
reklamy
7 Vytvoreni 40
e-shopu
Kontrola
8 funkcpostl )
online
komunikace
Tvorba 16
radiového spotu
10 Inovace Yyloh 20
a prodejny
Navrh

11 propagacnich 25
predméta
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Navrh
12 ropagacnich 3
letakti a kuponti

13 E-mailing 275

Navrh potisku

14 ,
firemniho vozu

Tvorba
15 propagace 118
v MHD

Vybér
vhodného
16 dodavatele 2
propagacnich
materialt
Kontrola
a meéfeni
17 ucinnosti 15
projetku

Vyhodnoceni

18 projetku

V ramci ¢asové analyzy vybraného projektu bude vyuzita sitova analyza, pro zobrazeni ana-
lyzy CPM, tedy metody kritické cesty. Ke zpracovani zminéné metody bude pouZzit softwa-
rovy program QM for Windows V4, pomoci n¢hoz bude zobrazen nejen sitovy graf, ale
1 Casové rezervy konkrétniho projektu. Dale bude uréena kritické cesta a zobrazena nejkratsi
doba v ramci celého projektu. V tabulce nize (Tabulka 26) jsou zobrazeny Cinnosti, jejich
ptislusné nazvy, jednotlivé odhadované doby trvani konkrétnich Cinnosti a také Cinnosti
s nimi souvisejici.

Tabulka 26 Cinnosti vybraného projektu (Vlastni zpracovant)

Cinnost Nazev ¢innosti Doba trvani (dny) Predchozi ¢innost
A Stanoveni cilt 7 —
B Analyza soucasného stavu 22 A
C Névrh, pfi)prf;\;iti schvaleni 15 B
D Zalozeni socialnich siti 275 C
E Inovace webovych stranek 275 C
F Tvorba PPC reklamy 275 C
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G Vytvoteni e-shopu 40 CE
o Kontrola funkgnostl online ) D.E.G
komunikace
I Tvorba radiového spotu 16 C
J Inovace vyloh a prodejny 20 C
K Navrh propafvgaocnlch pied- 75 C
metu
L Navrh propagacnich letakt 3 C
a kuponti
M E-mailing 275 C
N Navrh potisku firemniho vozu 7 C
0] Tvorba propagace v MHD 118 C
P Vybér Vhogin,eho doda.vlatoele ) LK, LN, O
propagacnich materiala
.. Rontrola 15 H,P
a méfeni ucinnosti projektu
Vyhodnoceni projektu 6 Q

Celkovy projekt, jehoz cilem je zlepSeni sou¢asného marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti zacina tim, ze se provedla analyza souc¢asného stavu marketingové komunikace

ve vybrané spolecnosti a taktéz analyza trzni situace.
Nésleduje zpracovani navrhovaného projektu, jez podléha schvaleni majitele vybrané spo-
le¢nosti. Dale ptfichazeji na fadu veskeré ¢innosti s projektem souvisejici, s tim Ze méfeni

ucinnosti jednotlivych nastroji bude pribézné provadéno.
Na konci tohoto projektu bude provedeno jeho celkové zhodnoceni.

Jak je uvedeno v tabulce nize (Tabulka 27), celkova doba zrealizovéani projektu potrva
382 dni, jedna se zaroven o nejkrat$i moznou variantu trvani projektu.

Pomoci programu QM for Windows V4 byla urcena délka kritické cesty, obsahujici jednot-
livé kritickeé casti. Kritickd cesta je zndzornéna Cervené vyznacenymi Cislicemi a je tvofena
osmi kritickymi ¢astmi. Paklize se zpozdi kritickd cesta, zpozdi se i cely projekt zaméieny

na zlepSeni soucasného marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti.

Kriticka cesta: A > B—>C—>E—->G—>H->Q—>R
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Tabulka 27 Znazornéni délky projektu (Program QM for Windows)

Activity Activity | Early Start Earhy | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh
Project 382
A 7 0 T 0 Fi
B 22 T 29 T 2
e 15 29 44 29 44
D 275 44 39 24 359 40
E 275 44 319 44 319 0
F 275 44 39 107 3 83
G 40 3G 359 M9 350 0
H 2 350 361 359 361 0
| 16 44 &0 343 359 205
3 20 42 g4 362 382 33
i 25 44 59 124 355 280
L 3 44 47 356 339 2
I 275 44 39 107 382 &3
M T 44 51 352 350 1]
0 113 44 162 241 350 197
P 2 162 164 359 361 197
Q 5 361 378 361 37e 0
R G 3rs 382 376 382 0

Na obrazku nize (Obrazek 43) je Ganttiv diagram, pomoci n¢hoz je znadzorn€no fesent jiz

zminéné kritické cesty, jenz byl vypracovan pomoci programu QM for Windows V4. V di-

agramu jsou znazorneény tii barvy, které zobrazuji konkrétni hodnoty. Cervend barva zna-

zoriuje kritickou cestu. Modra barva pak vyjadiuje nejdiive pripustné zacatky a konce kon-

krétnich ¢innosti. Fialovou barvou jsou vyjadieny nejpozd¢ji piipustné zacatky a konce kon-

krétnich ¢innosti projektu.
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Obrazek 43 Ganttiiv diagram (Program QM for Windows)

Prostfednictvim programu QM for Windows V4 byl vyobrazen sitovy graf projektu, jenz

1ze vidét na obrazku nize (Obrazek 44).
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V sitovém grafu 1ze dale vidét Cervené vyznacenou kritickou cestu, ktera je uvedena napfiic
konkrétnimi ¢innosti souvisejicimi s projektem, ktery je zaméteny na zlepsSeni souc¢asného

marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti.

Obrazek 44 Sitovy graf (Program QM for Windows)
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16 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Tato kapitola bude obsahovat veskeré financni prostfedky, které bude vybrana spole¢nost
muset vynalozit na navrhy daného projektu. Na zaklad¢ konzultace s majitelem vybrané spo-
le¢nosti byl zvolen rozpocet ve vysi dve sté tisic korun ¢eskych. V projektu bylo vyuzito
v nékterych ptipadech spolupraci s jiz pracujici externi firmou, coz do urcité vyse ovlivnilo
vysi nakladii. Bylo vyuZzivano zvyhodnénych cen i slev v p¥ipadé dopravy. Rada navrhi byla
navrhovana tak, aby se na jeji u€asti mohli podilet i zamé&stnanci vybrané spolecnosti, a ne-

bylo tak potfebné vyuZiti externi firmy, coZ mohlo také snizit naklady.

Tabulka nize (Tabulka 28) zobrazuje veSkeré naklady, které byly potfebné k zajisténi jed-
notlivych projektovych navrhii. V piipad¢, ze se jedna o mzdové naklady, budou odvijeny
na zakladé redlného Casu straveného na poctu odpracovanych hodin, souvisejicim s kazdym
akénim planem. Planovany zacatek projektu byl dle pfani a pozadavki vybrané spolecnosti

naplanovan na biezen 2021.

Tabulka 28 Nékladova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Nazev ak¢niho planu Cena navrhu celkem (véetné DPH)
ZaloZeni socialnich siti CZK 14.400
Inovace webovych stranek CZK 4.000
Vytvoteni e-shopu CZK 10.000
Tvorba radiového spotu CZK 6.440
Néavrh propagacnich predmétt CZK 44.989
Navrh potisku firemniho vozu CZK 27.000
Tvorba propagace v MHD CZK 16.420
Inovace vyloh a prodejny CZK 1.152
Navrh ropagacnich letakt a kuponti CZK 1.000
Tvorba PPC reklamy CZK 8.000
E-mailing CZK 8.000

Celkova vyse nakladi na projekt CZK 141.401
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Z tabulky vySe (Tabulka 28) je citelné, ze celkova vyse nakladu na projekt s cilem zlepSeni
soucasn¢ho stavu marketingové komunikace ve vybrané spoleCnosti je ve vysi CZK
140.401. Nejvyssi polozku tvoii propagacni predmeéty, které nesou hodnotu CZK 44.989,
predpoklada se vSak navratnost diky jejich prodeji, a pfedevsim v poctu vracenych ¢i dopo-

rucenych zakaznikl ve vybrané spolecnosti.

Druhym nejnakladnéj§im ndvrhem je polep firemniho automobilu, ktery vychazi na ¢astku
CZK 27.000. Polep auta vSak povazuji za velmi efektivni a rozsifeny zpisob reklamy. Vy-
hodou je predevsim ta, ze se jednd o jednordzovou c¢astku, kterd vSak vybrané spole¢nosti
muze slouzit az n¢kolik let. Velky vyznam a efekt by mohly mit ndvrhy v podob¢ zapojeni
do on-line svéta. Patii sem socidlni sité, které maji v dneSni dobé& obrovsky vliv a sila inter-

netu dokéaze byt velmi piinosna. Céstka za socialni sité vychazi na CZK 14.000.

Celkov¢ by tato doporuceni méla vést piedevsim ke zviditelnéni vybrané spolec¢nosti, do-
stani se do povédomi okoli, a také prilakani novych zdkazniki do vybrané spolecnosti. Ne
mén¢ podstatnym cilem je také zvySeni opakovanych nakupli ve vybrané spole€nosti, a také

zvySeni spokojenosti soucasnych zédkaznikd.

Celkové naklady projektu byly dle tabulky vysSe (Tabulka 27) vy€isleny na CZK 140.001.
Tento fakt znamena, ze se ¢astka navrhovaného projektu vesla do pfedem urc¢eného rozpoctu
schvaleného majitelem vybrané spolecnosti, ktery tvotil CZK 200.000. Vzhledem k této sku-
teCnosti lze tedy konstatovat, Ze projekt, ktery je zaméfeny na zlepSeni sou¢asného marke-
tingové komunikace ve vybrané spolecnosti, je z hlediska nakladové naro¢nosti realizova-

telny.
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17 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Naésledujici kapitola je zaméfena na rizikovou analyzu projektu vedouciho ke zlepSeni sou-
¢asného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti, a tedy potencialni rizika
ohrozujici uskutecnéni projektu a hrozici pravdépodobnost jejich vyskytu. Soucasné zde
bude vyjadfena i uroven jednotlivych rizik. Pravdépodobnost, ze se podati rizikim tplné
vyhnout je mala, avSak pfi spravném definovani a nasledné eliminaci by se jejich pravdépo-

dobnost vyskytu mohla snizit na minimum.

Mezi mozna potencidlni rizika Ize zatadit naptiklad piekroceni planovanych néklada, Spat-
nou ekonomickou situaci zemé&, nenaplnéni projektovych cilii, nizkou efektivitu marketin-
govych nastroju, prekrofeni ¢asového harmonogramu projektu, nebo piekroceni jednotli-
vych termint projektu. V tabulce niZe (Tabulka 28) jsou zobrazena potencialni rizika, ktera
by v souvislosti s danym projektem mohla nastat. Jednotlivym rizikiim jsou také pfifazeny
hodnoty pravdépodobnosti vyskytu a také pravdépodobnosti rizika. Pravdépodobnost rizika
bude posuzovana na skale o hodnotach nizka, (0,25), stfedni (0,40) a vysoka (0,75). Taktéz
byla zvolena skala irovné rizika nizka (0,20, sttedni (0,35) a vysoka (0,50).

Tabulka 29 Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu Uroveli rizika

Riziko Nizka  Stiedni Vysokda Nizka  Stfedni Vysoka
(0,25) (0,45 (0,75  (0,20)  (0,35) (0,50)

Vysledna
hodnota

PrekrocCeni
planovanych v v 0,05
naklada
Spatna
ekonomicka 4 v 0,38
situace zem¢
Nenaplnéni
projektovych v v 0,16
cilt
Nizka efektivita
marketingovych v v 0,23
nastrojli
Ptekroc¢eni
casového v v
harmonogramu
projetku
Neochota
zaméstnancl v v
podilet se na
projektu

0,16

0,09
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Vysledné hodnoty jednotlivych rizik budou dale rozdéleny na skale:

e nizké riziko — 0,00 - 0,13.
e stiedni riziko — 0,14 — 0,22.

e vysoké riziko — 0,23 a vice.

Vysledky provedené analyzy rizik z tabulky vyse (Tabulka 28) jsou rozdéleny dle jednotli-

vych hodnot do kategorii nize.
Nizka rizika:
— Prekroceni planovanych naklada.

Riziko piekroceni planovanych nakladi predstavuje nizké riziko. K této skute¢nosti by ne-
mélo pravdépodobné dojit, protoze vSechny navrhy v projektu byly vycisleny na zdklade
soucasnych cenovych nabidek. I kdyby vsak k této neptedpokladané skute¢nosti doslo, na-
ptiklad z dGvodu zmén obchodnich podminek dodavatell a jiné, zstava stale financni re-

zerva z nevycerpaného rozpoc¢tu zhruba CZK 50.000.
— Neochota zamé&stnanct podilet se na projektu.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o rodinnou spole¢nost, jejiz vysledky a uspéchy jsou sdileny
mezi vSemi zaméstnanci, je velmi nizké riziko toho, ze by méli n€kteti ze zaméstnanct pro-
blém se podilet na daném projektu. Jednotlivé uspéchy vzniklé na zéklade¢ projektu pozitivné
ovlivni vybranou spole¢nost a s ni i zaméstnance, proto je nepravdépodobny vyskyt tohoto
rizika. Je v planu jednotlivé ukoly v rdmci projektu rozdélit rovnomérné a zadny z nich ne-
vyzaduje vyrazné zapojeni ¢i ¢asovou naroc¢nost. Pro sniZzeni tohoto rizika by vSak bylo
vhodné pravidelné konzultovani okolnosti tohoto projektu, jeho jednotlivé plany ¢i jiz sta-
vajici uspechy.

Sti‘edni rizika:

— Piekroc€eni ¢asového harmonogramu projetku.

Co se tyka ¢asového harmonogramu projektu, kazdy navrh ma sva ¢asova usporadani, ktera
byla stanovena s urCitou casovou rezervou, a aby se vzajemn¢ vyrazné nepiekryvala. Aby se
vSak pfecejen témto ¢asovym rizikim piedeslo, bylo by vhodné provadéni kontrol, a to
pfislusSnymi zaméstnanci ohledné konkrétnich ukoli. Nepiedpokladda se vsak, ze by tyto
terminy byly piekroCeny ani z hlediska dodavatelskych ¢i externich spole¢nosti, protoze

bylo vSe prodiskutovano. Lze tedy zhodnotit toto riziko jako nizké.
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— Nenaplnéni projektovych cila.

V ptipadé stanovenych projektovych cilti je potiebné, aby se vybrana spolecnost drzela
pfedem stanoveného harmonogramu. DodrZovani pfedem definovanych akénich plant by
mohlo pomoci snizit riziko nenaplnéni téchto cili. Bylo by vhodné pravidelné zjistovani
Gisp&snosti jednotlivych navrhil, a také okolnosti jich tykajicich se. Slo by také vyuzit
opétovného dotaznikového Setfeni pro zjisténi, jak zavedené zmény vnimé okoli a zdkaznici

a také napftiklad do jaké miry.
Vysoka rizika:
— Spatna ekonomicka situace zemé

V soucasnosti ma fungovani ekonomiky na podniky velky vliv. Nemohou fungovat tak, jak
diive, tedy v bézném provozu a jsou velmi omezeni soucasnymi restrikcemi kvili koro-
naviru. Vzhledem k nucenému zavieni provozoven tak klesla navstévnost obchodu na uplné
minimum a s tim 1 vznik souvisejiciho poklesu ptijmt. Eliminovéni tohoto rizika by mohla
pomoci tvorba urcitych finan¢nich rezerv, diky kterym bude vybrana spolecnost v relativnim

predstihu.
— Nizka efektivita marketingovych néstrojt.

Sila marketingovych nastrojii je faktem, ktery mize siln€ ovlivnit vybranou spole¢nost.
Je potiebné, aby byly tyto marketingové nastroje stanoveny rozvazné¢ a efektivné, aby nedo-
Slo k nesplnéni pfedem stanovenych cilli, co sebou nese velké mnoZzstvi negativnich okol-
nosti. Nastroje vSak byly zamétfeny na konkrétni vybrané cilové skupiny a byly zvoleny tak,
aby byly co nejvice efektivni. Aby nedoslo k naplnéni tohoto rizika, tak by méla byt vybrana
spolecnost obezietna a stale v obraze, a tedy méla by pravidelné¢ zkoumat situaci na trhu,
spokojenost zdkaznika a efektivitu navrzenych doporuceni. V ptipad¢ nesrovnalosti ¢i bli-

zici se hrozb¢ by se vybrana spole¢nost méla ptizplsobit dané situaci, ¢i potfebné zakrocit.
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ZAVER

Marketing, a ptedevSim propagace a integrovand marketingovd komunikace je nezbytnou
soucasti kazdé dobte fungujici a viditelné firmy. Zejména v soucasné dobé muze vést k za-
Jisténi Gspéchu a viditelnosti podniku. V ptipadé propagace ¢i marketingové komunikace
se jedna se o urcity soubor elementl, ktery je zajimavy pro danou skupinu lidi, které také

dokaze dale presveédcit, ¢i ovlivnit. Je vSak potfebnd volba vhodné a cilené komunikace a za-

ujeti i1 také odliSeni se od konkurence.

Primérnim cilem této diplomové prace bylo zpracovani projektu, ktery povede ke zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spole€nosti. Projekt, ktery pomuze
zvySeni povédomi o vybrané spolecnosti, navratnosti zakazniki a také ptildkani novych za-
kazniki do vybrané spolecnosti. Vybrana spolecnost piisobi ve Zline jiZ od roku 1996 a za-
byvéa se vyrobou a prodejem ndbytku riznych druhii. Zajmem spolecnosti je predevsim spo-

kojenost zakaznika a vytvofeni Gtulnych domovt, ve kterych se budou lidé citit dobte.

Hlavnim cilem teoretické ¢asti bylo vypracovani literarni reserSe, jeZ je zamétena na marke-
tingovou oblast, jeji propagaci a komunikaci, také vybrané situacni analyzy a marketingovy
vyzkum. Ziskané poznatky z teoretické Casti byly dale pouzity jako teoretickd vychodiska
ke zpracovani praktické casti diplomové prace. V ramci teoretické casti byly stanoveny tii
vyzkumné hypotézy a jedna vyzkumna otazka, které byly zkoumany, verifikovany a na-

sledné zodpovézeny v praktické Casti.

V ramci praktické ¢asti bylo za cil provést analyzu souc¢asného stavu marketingové komu-
nikace ve vybrané spolecnosti, a to prostiednictvim né€kolika vybranych strategickych situ-
acnich analyz. Mezi tyto situacni analyzy byly vybrany PESTE analyza, Porterv model péti
konkurenénich sil, analyza 7S McKinsey, dale benchmarking a na zavér analytické ¢asti byla
provedena SWOT analyza. V ramci zpracovani analyzy byl také proveden marketingovy
vyzkum, kdy byla realizovéana interview s vedenim vybrané spolecnosti a také bylo realizo-
vano dotaznikové Setieni, které bylo zasilano on-line zdkaznikiim vybrané spolecnosti. Na
zékladeé vysledkt dotaznikového Setfeni bylo shleddano, Ze marketingova komunikace vy-
brané spolecnosti neni na dobré trovni. Dle tohoto faktu bylo nutné sestaveni projektu, po-
moci n¢hoz by se mohla zvysit uroven marketingové komunikace vybrana spolecnosti, coz
by mohlo vést k navySeni povédomi o vybrané spolecnosti a zlepSeni jejiho image. Vy-
sledky, jez byly zjistény pomoci analytické ¢asti diplomové prace dale slouzily jako vycho-

diska pro zpracovani ¢asti projektové.
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Posledni, projektova ¢ast diplomové prace byla zamétena na zlepSeni soucasného stavu mar-
ketingové komunikace ve vybrané spolecnosti. Nejprve bylo soucasti projektové Casti sta-
noveni cili a vhodné cilové skupiny. Primarnim cilem tohoto projektu bylo vhodné vyuZiti
vybranych marketingovych a komunikac¢nich néstrojt, které by vedly ke zvySeni povédomi
o vybrané spolecnosti a také zvySeni loajality zékazniki. Dalsimi cili bylo pfildkani novych
zakazniki do této spole¢nosti a tim také mozné souvisejici navyseni pfijmil. Tento projekt
zaméieny na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti

obsahuje celkem jedenéct navrhovanych akénich plant, které jsou nasledujici:
Akeni plan €. 1 — Socidlni sité.

Akceni plan €. 2 — Webové stranky.

Ak¢ni plan €. 3 — E-shop.

Akcni plan €. 4 — Reklama v radiu.

Akeni plan €. 5 — Propagacni predméty.

Akeni plan €. 6 — Potisk firemniho vozu.

Akeni plan €. 7 — Propagace prostfednictvim MHD.
Ak¢ni plan €. 8 — Inovace vyloh a prodejny.

Akeni plan €. 9 — Propagacni letaky a kupony.
Akceni plan €. 10 — PPC reklamy.

Akeni plan €. 11 — E-mailing.

K jednotlivym akénim plantim jsou rozepsany detailni podstatné informace, které zahrnuji
zodpoveédné osoby, jejich Casovou naro¢nost, jednotlivé realizacni terminy a také naklado-
vou narocnost. V zavéru projektu byla provedena také ¢asova analyza, nakladova a také ri-

zikové analyza projektu.

Zpracovani diplomové prace bylo v souladu se Zasadami pro vypracovani. Bylo vyuzito
monografickych publikaci, internetovych zdrojt a také internich dokumentti vybrané spo-

le¢nosti. Domnivam se také, ze v diplomové praci bylo dosazeno vSech stanovenych cilt.
V zavéru mé diplomové prace bych chtéla vybrané spolecnosti poptfat spoustu uspéchii
a velké mnozstvi spokojenych a loajalnich zédkaznikti. Vétim, ze diplomova prace pomiize

vybrané spolecnosti ke zlepSeni jeji marketingové komunikace.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Projekt zlepseni soucasného stavu
marketingove komunikace spolecnosti

Bospol

Dobry den,

jsem studentkou Univerzity Tomage Bati ve Zliné a studuji obor Management a marketing.
Soucasti meé diplomové prace je dotaznik, zaméfeny na zlepSeni soutasného stavu
marketingové komunikace této spoleénosti.

Timto bych Vas chtéla poZadat o jeho vyplinéni, které je anonymni a pomiZete mi tak nejen
s tvorbou diplomové prace, ale i k moZnému pozitivnimu rozvoji této spolecnosti.

Vyplnéni dotazniku zabere jen malou chvilku a informace ziskané z dotazniku budou
pouZity vyhradné pro dcely mé diplomové prace.

Pokud neni uréeno jinak, oznacte prosim pouze jednu odpovéd.

Dékuji za Vas cas a ochotu pii vyplnéni mého dotazniku.

Otazka €. 1: Odkud jste se o firmé dozvédél/a? *

¥ piipade, e neni adpovidajici 2adna z nabizenych odpoveédi, vyuZijte pro svou odpovéd moZnost Tina®.
Oznacdte jen jednu elipsu.

J Internet

) Webové stranky

) Doporuéeni od zndmé/ho
) Reklamni letaky, billboardy
) Veletrhy a vystavy

) Jiné:

Otazka c. 2: Kolikrat jste v tomto podniku nakupovalia? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Jednou
)2 -3 kedt

) 4 krat a vice



Otazka €. 3: Jakym zplsobem by s Vami mél podnik komunikovat? *

Dznacte jednu, nebo vice hodicich se odpovedi.
Zaskrtnéte véechny platné moZnosti.

| Prostfednictvim webowvych stranek
| Adresnym emailem

j Osobni komunikace

:| Informacni letak

:| Pres Facebook, &i Instagram

Otéazka €. 4: Jak byste chodnotil/a Groven propagacénich letak(? *

| L I

SEDWC] SOLIPRAVA

GRAND

——

P e =)
A A LA LARE EE. R GRS SR By LS LR

| L] |
Oznacte jen jednu elipsu.

() Velmi dobry

() Dobry

() Uchazejici
() Spatny

C_} Velmi gpatny

Otazka C. 4 a) Co se Vam na propagacnich letacich libi? *




Otazka . 4 b) Co naopak na propagacnich letacich postradate? *

Otazka C. 5: Jak byste ohodnotil/a komunikaci ze strany zaméstnancu? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Velmi dobry

) Dobry

) Uchéazejici

) Spatny

Y avavyarya

) Velmi $patny

Otazka €. 6: Jak byste ohodnotil/a firemni webove stranky? *
www.bospol.cz

Oznacte jen jednu elipsu.

() Velmi dobré
() Dobré

) Uchazejici
() Spatné

() Velmi $patné

Otazka ¢. 6 a) Co se Vam na webovych strankach libi? *

Otazka €. 6 b) Co na webovych strankach postradate? *



Otazka €. 7: Jak byste ohodnotil/a firemni logo? *

BOSE®IE

0Nznadcte jen jednu elipsi

) Velmi dobry
Dobry
Uchazejici

) Spatné

) Velmi Spatné

Jiné:

Otazka €. 7 a) Proc jste logo hodnotil/a pravé takto? *

Otazka ¢. 8: Zaznamenal/a jste néjakou reklamu firmy za poslednich 6 mésicu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ann

Ne

Otazka C. ¥: Primély by Vas k navstéve Ci nakupu mnozstevni Ci jine slevy? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Urcité ano

Spise ano

Mozna

Spise ne

Urcité ne



Otazka c. 10: Ocenil/a byste moznost vernostni karticky, ktera by predstavovala
informovanost o probihajicich slevach, zvyhodnéne ceny a jine vyhody? *

Oznacte jen jednu elipsu.
() Ano
C Ne

Otazka ¢. 11: Jake radio nejCastéji poslouchate? *

Oznaéte jednu, nebo vice hodicich se cdpovédi.
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

|:| Radio Zlin

|_| Kiss Publikum

| | Evropa 2

|| Radio Cas

|:| Frekvence 1
|| Fajn radio

|:| Cesky rozhlas

Jiné: D
Otazka €. 12: Vyuzil/a byste moznost socialnich siti podniku? (Facebook,
Instagram) *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano
) Ne

Otazka €. 13: Jste Zzena Cimuz? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Zena

() Muz



Otazka €. 14: Jaky je Vas vek? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(__ )17 let améné
( )18-24let
()25-34let
() 35-49 let

() 50-65let

()66 letavice

Otazka ¢. 15: Vase bydlisté: *
Oznacte jen jednu elipsu.

() mésto Zlin

() Zlinsky kraj

() Olomoucky kraj
D Moravskoslezsky kraj
() Jihomoravsky kraj
() JihoGesky kraj

@ Kraj Vysocina

() Pardubicky kraj
() Kralovéhradecky kraj
() Ustecky kraj

() Liberecky kraj

() Plzenisky kraj

() Karlovarsky kraj
() stredo&esky kraj
() Praha

() Slovensko

() Jina zemé

Dékuji za ochotu pfi vypliovani dotazniku!
Slevovy kod: BS0168
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