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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakalatrské prace je vytvoieni komunikacniho planu pro firmu Stolaf-

stvi Lipa, s. 1. 0.

V teoretické Casti bude popsana problematika marketingové komunikace a komunikac-

nich nastrojii. Dale bude definovana PEST analyza, analyza SWOT a komunikacni plan.

V praktické ¢asti bude charakterizovana spolecnost, popis soucasné komunikace spolec-
nosti, okoli spole¢nosti, PEST analyza a bude sestavena SWOT analyza. Prace bude obsa-
hovat navrh komunika¢niho planu, ktery by mohl zlepsit propagaci firmy a povédomi

0 ni. Komunikaéni plan bude obsahovat ¢asovy harmonogram a rozpocet.

Klicova slova: marketingovd komunikace, PEST analyza, SWOT analyza, komunika¢ni

nastroje, komunikacni plan, Word of Mouth

ABSTRACT

The main aim of this bachelor’s thesis is creation communication plan for the Stolafstvi

Lipa, s. r. 0. company.

In theoretical part will be description of the important concepts of marketing communicati-
on and communication activities. Also there will be defined PEST analysis, SWOT analy-

sis and communication plan.

In practical part there will be defined the company, description of contemporary marketing
communication, surrounding of a company, PEST analysis and there will be framed
SWOT analysis. This thesis will include project of communication plan, which could im-
prove promotion and awareness of company. There will be included a timetable and bud-
get.

Keywords: marketing communication, PEST analysis, SWOT analysis, communication

activities, communication plan, Word of Mouth
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UvVOD

Efektivni marketingova komunikace je nutnosti pro kazdou spolecnost, ktera se snazi pro-
razit na soucasném trhu, at’ uz se jedna 0 jakykoli obor. Spottebitelé maji na vybér z celé
fady firem, proto je tfeba zaujmout své soucasné i potencialni zdkazniky zajimavou nabid-

kou, v tomto ptipad¢ komunikaci.

V této bakalaiské praci je zpracovana problematika sestaveni komunikacniho planu pro
firmu Stolafstvi Lipa na nasledujici rok. Prace je rozdé€lena do dvou ¢asti, a to do casti

teoretické a Casti praktické.

V casti teoretické je vysvéetlen pojem marketingova komunikace. Nasleduje vymezeni ko-
munikaénich nastroju, které 1ze vyuzit pro komunikaci se zakazniky. Mezi tyto se fadi pie-
devsim reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a piimy marketing. Sou-
Casti teoretické Casti je vymezeni situacnich analyz, které jsou nezbytné ke tvorbé komuni-
ka¢niho planu. Zkoumana je konkurence, dodavatelé a zakaznici. Do situa¢ni analyzy je
zafazena i PEST analyza, ktera zkouma vngjsi prostiedi firmy, které ji ovliviiuje. Jedna se
0 rozbor prostiedi politického, ekonomického, socidlniho a technologického. Nasleduje
SWOT analyza, kterd se skldda z vnittnich a vnéjSich vlivil. Vnitini vlivy zahrnuji silné
a slabé stranky, vnéjsi vlivy zahrnuji ptilezitosti a hrozby. Po sestaveni takové analyzy by
si kazdé firma méla uvédomit, jaké ma dalSi moznosti a ¢emu by méla vénovat pozornost.
Po zminénych analyzach se prace vénuje problematice samotného komunikac¢niho planu.
Je nutné zvolit vhodné cile, kterych chce firma dosdhnout s vyuZitim nového komunikac-
niho planu. Také je dilezité zvolit strategii, kterou toho dosahne. Souc¢ésti komunika¢niho
planu je ¢asovy harmonogram, to znamena, ve kterém obdobi jaky typ komunikace firma
vyuzije. Samoziejmosti je 1 stanoveni finan¢niho rozpoctu a zplsob, jakym firma vymezi
naklady na marketingovou komunikaci. Dulezitou soucasti je také vyhodnoceni, zda byl

pro firmu komunikacni plan prospésny ¢i nikoli.

V casti praktické je pozornost vénovana spolecnosti Stolafstvi Lipa, je zminéna jeji histo-
rie a predevsim soucasna situace. Nachazi se zde vycet hlavnich konkurent v okoli. Fir-
my, od kterych stolarna nakupuje material, tzn. dodavatelé. Samoziejmé jsou definovani
I pfedni zékaznici. Zakazniky ma firma trojiho typu — zakaznici v podob¢ firem, zakaznici
vV podobé domacnosti a mensi stolaiské provozovny. Soucasti jsou i analyzy PEST
a SWOT, kter¢ jsou zanalyzovany podle aktudlni situace na trhu @ moznosti firmy. Nasle-

duje ¢ast vénovana soucasné marketingové komunikaci firmy, ktera je vSak nyni velmi
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skromnd, proto by ke zlepSeni mohla pomoci tato bakaldiska prace. Nasleduje tedy pred-
staveni komunika¢niho planu pro firmu Stolafstvi Lipa. V tomto planu jsou zatrazeny cile,
jakych by firma chtéla dosdhnout s vyuzitim nové komunikace. Poté se zde nachazi vycet
komunikac¢nich nastrojii a zptisoby, jakymi by firma mohla své zakazniky zaujmout. Sou-
Gasti jsou i grafické navrhy pro realizaci. Casovy harmonogram je sestaven na 1 rok od
cervence 2016 do cervna 2017. Nasleduje také financni rozpocet, kterym tento plan zasah-

ne finan¢ni stranku firmy.
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| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Karli¢ek (2013, s. 190) definuje marketingovou komunikaci jako fizeni, informovani
a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile. Stejn¢ jako ostatni nastroje marketingového mixu, musi i marketingova
komunikace vychazet z celkové marketingové strategie. Pokud by tak firma spustila re-
klamni kampan, ktera neodpovida cilovému segmentu a nepodporuje stanoveny positio-

ning znacky, dopustila by se zdvazné chyby.

Marketingovou komunikaci ptredstavuje kazd4d forma komunikace, kterou uplatiiuje orga-
nizace k informovani, piesvéd¢ovani nebo ovliviiovani soucasnych nebo potencialnich
zakaznikli. Marketingova komunikace znazoriiuje prostiedky, S jejichz pomoci se firmy
snazi informovat a presvédCovat spotiebitele a pripominat jim (pfimo nebo neptimo) vy-
robky a znacky, které prodavaji. Pfedstavuje v jistém smyslu ,,hlas* znac¢ky a je prostied-

nikem, jimz Ize vyvolat dialog a utvaiet vztahy se spotiebiteli. (Heskova, 2009, s. 51-52)

»~Hlavnimi prvky komunika¢niho procesu jsou odesilatel (komunikétor, zdroj zpravy)
a piijemce. Komunika¢nimi ndstroji: zprava a médium. Komunikaéni funkci zajist'uji
procesy: kodovani, dekddovani, reakce a zpétna vazba. Na komunikacni proces pusobi
fada neplanovanych rusivych momentt — poruch v podobé nejriznéjsich Sumu.* (Hesko-

v, 2009, s. 54)

1.1 Komunika¢ni nastroje

v

Organizace se vétSinou nesoustiedi pouze na jeden nastroj komunikace. Vhodnéjsi je, si
mezi nimi vybrat a vytvorit mix forem, ktery je zalozen na pozadovanych komunikacnich
cilech. Skutecnost, jaké formy organizace vyuzije, V jaké kombinaci a kdy, zavisi prede-
v8im na druhu vyrobku, na tom, ve které fazi Zivotniho cyklu se vyrobek pravé nachazi

a na fazi procesu koupé u zakaznika. (Svétlik, 2003, s. 77)

Pfi nakupovani zbozi kazdodenni potfeby nebo jednoduchych vyrobku jako je obuv, oble-
¢eni atd. neni zapotiebi mnoho informaci a vysvétlovani. Zakaznici by predev§im méli mit
informaci o tom, Ze produkt na trhu existuje a kde si jej mohou v piipadé zajmu zakoupit.
Zde jsou nejvhodnéj$imi komunika¢nimi formami reklama a podpora prodeje. U slozitéj-
Sich vyrobku vSak zdkaznici potiebuji vice informaci ke svému rozhodnuti 0 nakupu. Je
tedy potfebna oboustranna komunikace prodavajiciho s kupujicim. Je mozné tak odpové-

dét na nékteré konkrétni dotazy, popiipadé zbozi piedvést. To je mozné u osobniho prode-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

je. Touto formou je z nejvétsi ¢asti prodavano investini zafizeni, zbozi dlouhodobé spo-
tieby, ale 1 zivotni pojisténi ¢i nékteré jiné sluzby. Jednoduse lze Fici, ze osobni prodej je
vyuzivan U drahych ¢i slozitych produkti. (Svétlik, 2003, s.77-78)

|

Marketingovy komunikaéni mix

l

i

Reklama Podpora Prace Osobni PFimy
(advertising) prodeje s verejnosti prodej marketing
(sales promotion) | | (public relations) | | (personal selling) | |(direct marketing)

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 243

Obrazek 1: Marketingovy komunikacni mix

1.1.1 Reklama

Pro vétSinu firem je velmi dalezitym prvkem komunikace reklama. Jedna se 0 neosobni
formu komunikace, kdy rizné subjekty vyuzivaji rizna média k osloveni svych soucas-
nych a potencialnich zakaznikd s cilem informovat je a presvédcit je 0 uzite¢nosti svych

vyrobk, sluzeb ¢i myslenek. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 66)

Vysledkem pak muze byt vérnost spotiebitelti, ¢astéjSi opakovatelnost ndkuplti a mensi
pravdépodobnost vzniku cenovych valek mezi konkurenty. Ve firmach, kde je na prvnim
misté osobni prodej, byva reklama hlavné podpirnym nastrojem slouzicim k posileni fi-

remni image, image znacky, vyrobkti nebo prodejct. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 68)

Velmi dalezitym rozhodnutim reklamni strategie je, jakd média firma pouZije pro pienos
reklamnich sdéleni. Pokud dojde k chybé v tomto kroku, miize stat tato neucinna reklama
firmu miliony. Vybrané reklamni prostfedky musi mit schopnost dosahnout komunikac-
nich cili. Reklamni praxe rozliSuje reklamni prostfedky na elektronicka média (rozhlas,
televize, kino a internet) a klasicka média (noviny, Casopisy, outdoor a indoor média).
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 71)

1.1.1.1 Rozhlas

Reklama v radiu ma tu vyhodu, Ze ma potencialné velky dosah. Vyrobni naklady jsou niz-
ké a rozhlas je velmi dynamické médium. Lidé jsou odlisni (rozdilnosti geografické
a Vv zivotnim stylu), a proto poslouchaji rozlicné rozhlasové stanice. Reklama v radiu

tedy muze byt selektivni K uréitym skupinam zakaznikd. Omezeni piedstavuji: kratky Zi-
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vot sdéleni a skutecnost, ze spousta lidi pouziva radio pouze jako zvukovou kulisu K jiné
¢innosti. Z toho plyne, Ze pozornost vénovanad reklamé bude velmi mala. (Pelsmacker,

2003, s. 259)

1.1.1.2 Internet

»Atraktivita internetu jako efektivniho reklamniho média je dana nejen mnozstvim uzivate-
14 predstavujicich velmi zajimavé cilové skupiny, ale také rozvojem sluzeb a nastroji in-
ternetového trhu. Internet se stal nedilnou soucéasti medidlnich mixa zadavatelti reklamy.
Upevnil své postaveni dosud levného, rychlého a flexibilniho média s vysokou kvalitou
sluzeb a prestal byt médiem doplitkkovym. Od reklamy Vv jinych médiich se internetova
reklama lis$i nejen tim, Ze umoznuje efektivnéjsi zacileni, flexibilitu, pfesné, prikazné
a snadné vyhodnoceni Gc¢innosti reklamni kampang, ale také tim, Ze nabizi interaktivnost.*

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 74)

1.1.1.3 Noviny

Noviny ptedstavuji vyhodu hlavné poctem lidi, ktery mtze byt zasazen v relativné krat-
kém case. Jedna se 0 flexibilni médium, protoZze i na posledni chvili 1ze provést nutné
zmény, je-li tieba vyuzit nebo aktualizovat néjaké nové okolnosti ¢i udalosti. Ctenafi maji
0 noviny velky zajem, ¢tou je a jejich informaéni hodnota z nich ¢ini velmi divéryhodny
zdroj, s velkym vlivem nejen v oblasti reklamy, ale i vzhledem k riznym sdélenim smé-
fujicim Kk vetejnosti. Noviny poskytuji pfileZitost pro regionalni ptisobeni a na rozdil od
jinych médii pfinaseji velké mnoZzstvi informaci. Velkd nevyhoda je omezena selektivnost,
nizka kvalita reprodukce a jejich pomijivost. Sdéleni méa velmi kratky zivot, protoZe novi-
ny vychazeji kazdodenné a kazdy den obsahuji nové a aktualizované informace. (Pelsma-

cker, 2003, s. 256)

1.1.1.4 Casopisy

Casopisy muizeme rozdélit podle frekvence jejich vydavani nebo podle jejich zaméfeni.
Z hlediska frekvence existuji tydeniky, ctrnactideniky, mési¢niky, Casopisy vydavané
Ctvrtletné nebo jednou ro¢né. Podle jejich zaméteni Ize Casopisy rozc€lenit do tfi zakladnich
kategorii: spotiebitelské, zdbavné, odborné. Hlavni vyhodou pouziti ¢asopisi pro ucely
reklamy je schopnost zasahnout piesné zvolenou cilovou skupinu potencialnich zakaznikd.
Vydavatel¢ obvykle maji dostatecné presny piehled 0 demografickém a psychografickém

profilu svych ¢tenait. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.75-76)
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Délka zivota sd€leni je relativné dlouhd, lidé mohou zpracovat sdéleni vlastnim zpisobem,
inzerat vidi vicekrat, protoze neptectou cely ¢asopis najednou, ale vraci se K nému. Hlavni
nevyhodou je urcita pomalost tohoto média, takze mtze dojit K opozdéni dosahu, zaleZi na
frekvenci vydavani. Lidé naptiklad koupi mésicnik tento tyden, ale ptectou si ho az 0 par

tydnti pozdéji. (Pelsmacker, 2003, s. 257)

1.1.1.5 Venkovni reklama

Reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni §tity, reklama na dopravnich
prostfedcich i v nich, citylight vitriny, svételné reklamni panely, reklamni hodiny &i tep-
loméry, teplovzdusné balony apod. se pouzivaji K venkovni reklamé. Mensi formaty jsou
velmi vyhodné pouzitelné v lokalnim vyznamu. Billboardy jsou nejucinnéjsi v centrech
velkych mést a v jejich blizkosti, kde jsou dopravni tepny a vysokd hustota pohybu oby-
vatelstva i turisti, megaboardy také na vyznamnych dopravnich uzlech apod. Nejvétsi
piednosti venkovni reklamy je dlouhodobost a pravidelnost. Reklama opakované ptisobi
na spotiebitele. Na rozdil od televize, rozhlasu a internetu nelze venkovni reklamu vy-

pnout, ztlumit ¢i preskocit. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 76-77)

1.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se uskute¢nuje prostiednictvim kratkodobych pobidek, které maji podpo-
fit zakladni pfinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku ¢i
sluzby. Podpora prodeje odivodiiuje, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit prave ted, kdezto
reklama odivodniuje, pro€ si je vubec koupit. Cilem podpory prodeje je motivovat zakaz-
nika k okamzitému nakupu. (Kotler, 2007, s. 880)

Podle Bouckové (2003, s. 230) je mozno podporu prodeje také charakterizovat jako ¢in-
nost, ktera ma vliv na vSechny slozky distribu¢niho fetézce, a to jak na kone¢ného spotie-
bitele, tak i na firmy, které jsou prostfedniky na distribu¢ni cesté, a na prodejni personal.
Cile podpory prodeje se odlisuji dle charakteru skupiny, na kterou ma puasobit. Z hlediska
kone¢ného spotiebitele predpoklada podpora prodeje vétsi nebo Castéjsi nakupy, presvéd-
Cuje ,,nespotiebitele®, aby dany vyrobek vyzkouseli, a snazi se lakat a udrzet si spotiebite-
le konkurencnich vyrobkt. Podpora prodeje ma vyznamnou funkci nejen ve vztahu firmy

ke spotiebiteltim, ale také mezi firmami a obchodnimi organizacemi navzajem.
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1.1.2.1 Nastroje podpory prodeje
Kupony

Jedna se 0 nabidku urcité slevy z ceny a ptisobi predevsim tehdy, pokud je cena hlavnim
podnétem kupniho chovani. Mohou byt soucasti inzeratti v tisku, rozesilany postou nebo

ptilozeny k vyrobku. (Kotler, 2007, s. 883)
Vzorky vyrobki

Vyuzivaji se piedev§im U novych vyrobki, které jesté nejsou v povédomi spotiebitele.
Jejich cilem je stimulovat vyzkouSeni vyrobku a zvySeni prodeje vV pocatenich fazich
zivotniho cyklu. Vétsinou jde 0 poskytnuti malého baleni pro jedno pouziti. Je to vysoce

efektivni zptisob podpory prodeje, ale patii mezi nejnakladngjsi. (Kotler, 2007, s. 883)
Prémie
Jedna se 0 vyrobek, ktery kupujici ziska zdarma nebo za minimalni cenu, jako odménu za

nakup jin¢ho vyrobku. Velmi Gc¢inné je, pokud mé odmeéna funkéni nebo logicky vztah

k danému vyrobku. (Kotler, 2007, s. 883)
Cenové vyhodna baleni

»Zvyhodnéna baleni nebo zlevnéné nabidky nabizi spottebitelim Gisporu oproti bézné cené
vyrobku. Zvyhodnénou cenu uvadi vyrobce pfimo na Stitku nebo na obalu. Zvyhodnéna
baleni vétSinou obsahuji jeden produkt za nizsi cenu (naptiklad dva za cenu jednoho) nebo
dva produkty, které k sobé maji uréity vztah (naptiklad kartacek a pastu). Zvyhodnéna
baleni jsou velmi ucinna pii stimulaci kratkodobych trzeb — dokonce efektivnéjsi nez ku-

pony. (Kotler, 2007, s. 883)

Spotrebitelské soutéze

Jsou velmi oblibenou formou podpory prodeje. Spotiebitel ma za ukol nasbirat urcity pocet
carovych kodl nebo jinych ¢asti obalit @ mize ihned ziskat jistou vyhru. Mlze také po-
stoupit do slosovani 0 hodnotnéjsi ceny, ale to uz pod podminkou, Ze splni néjaky tkol.
(Bouckova, 2003, s. 231-232)

Reklamni predméty

Reklamni predméty jsou uzitecné darky potisténé ndzvem inzerenta a rozdavané spotiebi-

telim. Obvykle se jedna o propisky, kalendare, privésky na klice, nakupni tasky, tricka,
ksiltovky a hrnecky. (Kotler, 2007, s. 883)
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1.1.3 Public Relations

Velmi vyznamnou hromadnou technikou komunikace jsou public relations, zkracen¢ PR.
Jde 0 budovani dobrych vztahd S riznymi cilovymi skupinami diky ziskavani pozitivni
publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a feSeni ¢i vyvraceni nepfiznivych fam, povés-

ti a udalosti. (Kotler, 2007, s. 888)
Nastroje PR

e Tiskové zpravy — Pracovnici PR zjisti ¢i vytvofi piiznivé zpravy, které se tykaji
spolecnosti a jejich produktt ¢i zaméstnanct. Na druhou stranu mohou také dopo-
rucit usporadani akei ¢i aktivit, které budou zdrojem takovych zprav.

e Proslovy — Clenové vedeni firem musi odpovidat na otazky médii & hovofit
vV ramci obchodnich sdruzeni nebo na obchodnich schiizkach.

e Pisemné materidly — M¢ly by oslovit a ovlivnit cilové trhy. Do téchto materialt se
fadi vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky a firemni bulletiny a casopisy.

e Audiovizualni materialy — Filmy, multimedialni prezentace a videa.

e Sponzorovani — Sponzorovani je vyznamnym komunika¢nim néstrojem pro firmy,
které chtéji pozvednout image své znacky nebo piedstavit nové fady vyrobkl ¢i
sluzby.

e  Webové stranky — Spotiebitelé maji moznost je navstivit, aby se zde pobavili nebo
ziskali informace, které hledaji. Nyni jsou firemni webové stranky vyuzivany ke
zveifejnéni nazort spokojenych zékaznikli, oznameni 0 uvedeni novych produktt
na trh a k vefejnym reakcim organizace predevsim na krizové situace, protoze
rychle a s pomérné nizkymi naklady oslovi §iroké publikum. (Kotler, 2007, s.
890-891)

1.1.4 Osobni prodej

Osobni prode;j Ize definovat jako dvoustrannou komunikaci ,,tvaii v tvai, jejimz obsahem
je poskytnuti potfebnych informaci, ptfedvadeéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych
vztahil nebo presvédCeni urcitych osob — ptislusnikli specifické Casti vefejnosti. Osobni
prodej oproti ostatnim komunika¢nim néstrojiim vyuziva interakci se zédkaznikem. Je to
nastroj dvoustranné interpersonalni komunikace, vétSinou tvaii v tvar, i kdyz napiiklad

prodej po telefonu je také formou osobniho prodeje. (Pelsmacker, 2003, s. 463)
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Osobni prodej by mél byt podpofen dalSimi néstroji marketingové komunikace, napiiklad
reklamou, PR, podporami prodeje, pifimym marketingem a t¢astmi na vystavach a veletr-
zich. Lze fici, ze reklama a PR jsou vhodné pro budovani povédomi a hodnoceni, zatimco
osobni prodej ma za cil predevsim pomoci zakaznikim poznat produkt a piesunout je do
faze urcitého chovani. Cilem osobniho prodeje je tedy vyhledat potencidlni zékazniky,
ptfedat jim informace, pfedvést jim funkcnost vyrobku, presvédcit je, aby produkt koupili,

a poskytovat jim poprodejni sluzby. (Pelsmacker, 2003, s. 465)

Dal$im cilem osobniho prodeje je prezentovat svoji firmu. Osobni prodej je také vyznam-
nym prostfedkem pfi budovani image firmy. PfedevS§im na priumyslovém trhu mé zakaznik
kontakt pouze s obchodnikem, a proto zpusob jakym vystupuje a chova se, jeho oblecenti,
auto, které fidi, apod., feknou hodné 0 image jeho firmy. Obchodnik je vlastné ,,image

agentem™ své firmy. (Pelsmacker, 2003, s. 465)

1.1.5 Primy marketing

Jakubikova (2008, s. 261) tika, ze pfimy marketing (direct marketing) je zaloZen na budo-
vani stalého vztahu se zakazniky, ktefi jsou vybidnuti k reakci (odpovédi) prostfednictvim
riznorodych komunikacnich cest, napiiklad telefonem, poStou, pfes internet nebo osobni

navstévou. Podstatou dobrého ptimého marketingu jsou kvalitni adresy.

Piimy marketing ziskava a zpracovava informace o stavajicich i potencialnich zakazni-
cich a poté prizptisobi nabidku potfebam a pianim konkrétnich zékaznikd. (Heskova,

2009, s. 126)

Firmy, které samy pouzivaji pfimy marketing, maji pfimé informace o potiebach, pranich
a touhach spottebitelti @ navic nemuseji platit provize zprostiedkovatelim. Pfimy marke-
ting vyuziva nové technologie k osloveni potencionalnich zakaznikii. Oblibené jsou

u zakaznikd objednavky telefonické a on-line. (Jakubikova, 2008, s. 262)
Nastroje primého marketingu

Mezi nastroje pfimého marketingu se fadi katalogy (klasické papirové a elektronické na
internetu), poStovni dopisy (direct mail), neadresovana reklama (tzv. od dvefi ke dveiim),
prodej po telefonu, prodej rozhlasovou a televizni reklamou, reklama v tisku s kupony,
internet. (Jakubikova, 2008, s. 261)

e Direct mail — Jedna se 0 sdéleni v pisemné podobé. Zprava ma obchodni charak-

ter a obsahuje informace, které zakaznika ptivedou k nakupu produktu. Pisemny
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kontakt ma velmi pestrou podobu, jako nabidkové dopisy, pohlednice, letdky, od-
povédni karty, brozury, katalogy.

e Telemarketing — Telemarketing je cilena komunikace vyuzivajici telefon. Je zame-
fena na objeveni, ziskdni a rozvijeni vztaht se zakazniky.

e Reklama s primou odezvou — Ptedstavuje televizni, rozhlasovou a tiskovou re-
klamu a je rozvrzena tak, aby vyvolala pfimou zpétnou vazbu od piijemce sd€leni
tim, ze zavola na dané telefonni ¢islo nebo odesle kupon z tisténého inzeratu.

e On-line marketing — Je to komunikace realizovana prostfednictvim elektronickych
zafizeni, pfedevSim internetu a mobilniho telefonu. Na internetu se veSkera marke-
tingova komunikace stava ,,pfimou‘. Je to zptisobeno tim, Ze umoziuje velmi rych-

lou odezvu uzivatele. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 96-104)

V soucasné dobé¢ je digitalni marketing nerozlu¢nou soucasti pfimé marketingové komu-
nikace. Doby, kdy byl pfimy marketing synonymem direct mailu, jsou davno pry¢. Moz-
nosti se zvétsuji s dalSimi technologiemi, pro nékteré trzni segmenty a cilové skupiny je

jiz on-line komunikace vic vyhovujici nez klasicka reklama. (Frey, 2005, s. 33)

,Uspéch v on-line reklam& je zalozen na chapani Internetu jako komunikaéniho média
a na vyuZiti jeho odliSnosti od televize, rozhlasu nebo tiskovych médii. Reklama na Inter-
netu miiZze mit formu webovych stranek, bannerové reklamy, kterd se objevuje na riznych
strankach na webu, nabidek zasilanych elektronickou postou, klicovych slov ve vyhledava-
¢ich, tzv. skyscrapert, které bézi vlevo nebo vpravo na webovych strankach, tzv. minisites,
pop-ups ¢i velkoplo$né reklamy zobrazené v celém okné obrazovky (S moZnostmi vi-

dea).” (Frey, 2005, s. 33-34)

Internet je dokonalym nastrojem pro budovani vztahti se zakazniky. Diky vzajemné jedno-
zna¢né komunikaci je vyznamnym marketingovym nastrojem. Internet a dalsi elektronické
distribu¢ni cesty maji n€kolik dalSich vyhod, naptiklad nizs$i ndklady a vyssi rychlost
a ucinnost. Elektronickd komunikace je mnohdy levné&jsi, nez komunikace na papife,
s vyuzitim poSty. Naptiklad katalogy na internetu mize firma uvést S mnohonasobn¢ niz-
§imi naklady, nez pokud by je musela tisknout a rozesilat. Digitalni marketing nabizi také
veétsi prizptsobivost a poskytne firmé moznost provadét prubézné tpravy svych nabidek.
Kdyz je papirovy katalog odeslan kone¢nému spotiebiteli nebo obchodnimu partnerovi,
neni zde moznost produkty, ceny ani dalsi prvky ménit, do té doby, dokud nebude zaslan

dalsi katalog. OvSem on-line katalog Ize aktualizovat kdykoli. (Kotler, 2007, s. 183)
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Pti vytvareni webovych stranek je zprvu nutné stanovit jejich hlavni funkce. Velmi diilezi-
ty je atraktivni a presvédCivy obsah, snadnd vyhledatelnost, jednoduché pouzivani
a vhodny design. Webové stranky musi byt hlavné pro zvolenou cilovou skupinu obsaho-
v¢ atraktivni. Bez zajimavého obsahu nebude mit navstévnik motivaci stranky oteviit ani
na nich travit sviij ¢as. Stranky musi byt ale soucasné presvédCivé, aby spliovaly své ko-
munikacni a marketingové cile. Cilova skupina musi byt dale schopna webové stranky
nalézt. Internet je v soucasnosti tvoien nepiebernym mnozstvim webovych stranek po
celém svété. Snadnd vyhledatelnost webu je proto vysoce nezbytnou podminkou pro jeho
ucinnost. Dalsi velmi vyznamny faktor je jednoduchost pii pouzivani webovych stranek.
Pokud se stane, Ze se navstévnik na webu nemuze zorientovat nebo je vystaven jinym pte-
kazkam v jeho uziti, odchazi a zkousi nalézt pozadovany obsah na jinych strankach. Cas-
to se fika, ze ,,na internetu je konkurence pouze o jedno kliknuti vedle®. O uc¢innosti we-
bovych stranek rozhoduje zna¢nou mirou také jejich graficka podoba. Design stranek miize
navstévnika odpudit nemodernosti, amatérstvim a neesteticnosti. Nevhodny design se pak
projevi na tom, jakym zplisobem bude navstévnik webu pftislusnou instituci vnimat. (Karli-
¢ek, 2016, s. 185-186)

Socialni sité

Na internetu vznikla a neustale vznika spousta komunitnich webd, které se zaméfuji na
vyhledavani a navazovani kontakti mezi uzivateli internetu navzajem. Je fe¢ 0 socidlnich
sitich na internetu. Tyto sité §ifi zpravy principem monitoringu aktivit a nazoru lidi, které
jednotlivé uzivatele zajimaji a jez maji zafazeny mezi ,piatele”. Mezi nejznaméjsi a ne-
joblibeng;jsi aplikace socialnich siti patii Facebook.com. Vyuzivanym serverem je té€Z Lin-
kedIn.com. Tento server slouzi k ziskavani pracovnich spojeni a vyméné zkuSenosti. Vy-
uzivaji jej pfedevsim uzivatelé z obor marketing, IT technologie a fizeni lidskych zdroja.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 246)

Socialni sité jsou oblibené zejména u podnikatelskych i jinych subjektd, které se snazi
najit nové moznosti a zpusoby komunikovani. Firmy mohou vytvofit na socialnich sitich
profily pro své produkty, sledovat diskuze o jejich znackach, organizovat neformalni mar-
ketingové vyzkumy a ziskavat databaze pro reklamni Gi€ely. Zamé&stnavatelé vyuzivaji tyto
servery pro zjiSténi vice informaci 0 svych zaméstnancich. Firmy nemohou socialni sité
chapat jako standardni prostor pro reklamu a propagaci, protoZze obrovska ¢ast uzivateli
internetu, ktera je zaregistrovana v komunitnich serverech, je vuci klasické marketingové

komunikaci odolnd, nebo ji striktné zamita. Je zde ale moznost vyuzit sily komunit a na-
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1ézt takové komunikacni néstroje, které by byly pro socialni sit€¢ vhodné. NejduilezitejSim
prvkem je ziskat moc a respekt v dané komunité. To je vSak docela slozity a dlouhodoby
proces, pii kterém je potieba vytvofit aplikace pro komunikaci zakaznikt firmy s dalSimi
Klienty, pro tvorbu diskusnich for, internetovych nastének apod. Nastrojem, ktery ma nej-
lepsi ulohu v komunitnich sitich, je Word Of Mouth. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 247)

Socialni sité jsou bezpochyby prostorem, ve kterém lze pouzivat vybrané nastroje marke-
tingové komunikace. Aby byla tato marketingova komunikace ucinna, musi se provadét
aktivné a aktualng. To vyzaduje financni prostiedky, ale také kvalitni lidské zdroje, které
se vénuji témto aktivitam V tom nejvysSim rozsahu a také systematicky. Velmi dulezité je
respektovat zasady chovani uzivateli internetu a socialnich siti zvlast. Métitelnost efekti-
vity aktivit marketingové komunikace na socialnich siti neni jednoducha a je mozné ji
provadét jen nepiimo prostiednictvim sledovani vyvoje navstévnosti uzivateli na firem-
nich webovych strankach nebo pfi existujicim profilu na socialnich sitich formou monito-

ringu poctu navstév. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 248)

1.1.6 Word Of Mouth

Ustné §ifena povést (Word Of Mouth) je jednim z nejmocnéjsich néstrojii komunikace.
Tento nastroj je nejlevnéjsi, ale také Casto nejdrazsi vzhledem k vynalozenému usili. Ko-
munikaénim néstrojem je spokojeny zakaznik. Firmy, které dbaji na spokojenost zakazni-
ka, mohou usetfit mnoho penéznich prosttedkd, které by jinak pouzily na nékteré z jinych
prvki Komunika¢niho mixu. Je velmi dilezité si uvédomit, Ze i nespokojeni zakaznici
komunikuji S ostatnimi a vétSinou je mira jejich pusobeni mnohem vét§i nez
u spokojeného zakaznika, protoze potiebuje vyjadfit své nespokojeni S danym produktem

nebo organizaci. (Jakubikova, 2008, s. 262)

»Z ¢eského vyzkumu vyplyva, ze WOM je spise diivérnou zalezitosti. VétSinou probiha
mezi dvéma nebo tfemi lidmi (témet 70 % vSech ptipadll). Méné¢ casté jsou WOM diskuze
ve skupinach 0 ctyfech, péti nebo Sesti lidech (22,5 % ptipadt). WOM v skupinach
0 7 a vice lidech je spiSe vyjimecny. WOM diskuze probihaji typicky mezi lidmi, ktefi se
znaji. Nejcastéji je WOM mezi rodinnymi pfislusniky (témét 60 % ptipadh), dale pak mezi
kolegy (asi 23 %), znamymi (témet 20 %) a prateli (asi 11 %). WOM mezi lidmi, ktefi se
neznaji, neni piili§ bézny. WOM diskuze jsou VvV pfevazné mife pozitivni. Jen asi 13 %
diskuzi ma negativni ton. Na druhou stranu plati, Ze negativni WOM se §iti rychleji, nez je

tomu u pozitivniho WOM. Je tomu tak proto, ze lidé maji tendenci pfedat své negativni
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zkuSenosti vétSimu poctu lidi. Navic se zdd, Ze negativni informace ptitahuji vice pozor-
nosti nez informace pozitivni @ maji vétsi vliv na ndkupni rozhodovani.* (Karlicek, 2016,

s. 41)
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2 SITUACNI ANALYZY

2.1 Konkurence

Analyza konkurentl je povazovana za velmi dilezitou ¢ast planovani. Firma identifikuje
své piimé konkurenty, ale soucasné¢ také nepiimé a potencialni konkurenty. Nékteré firmy
maji ten nazor, Ze sledovat konkurenci neni nutné, jiné firmy naopak sleduji konkurenty
V nepfimefené mitfe. Zbyla ¢ast firem ma dobry prehled 0 tom, kdo je jejich konkurenci,

n¢kdy napodobuje jeji pohyby a reaguje na zmény. Nejvhodnéjsi je najit rozumnou miru.

(Blazkova, 2007, s. 61)

Podle marketingové koncepce k dosazeni uspéchu musi spole¢nost nabidnout vyssi hod-
notu a uspokojeni pro spotiebitele nez konkurence. Z tohoto diivodu musi marketingovi
specialisti délat néco vice, nez jen prizplisobit se potfebam cilovych zédkaznikli. Musi také
ziskat ptfednost tim, Ze svou nabidku pevné umisti v myslich zakaznikli oproti nabidky

konkurence. (Kotler, 2007, s. 133)

2.2 Dodavatelé

»Dodavatelé predstavuji v celkovém systému poskytovani hodnoty spolecnosti dilezitou
vazbu. Poskytuji zdroje, které spolecnost potiebuje pro vyrobu zbozi a sluzeb. Rozvoj
dodavatelti mize vyznamné ovlivnit marketing. Marketingovi managefi musi sledovat do-
stupnost dodavek — jejich nedostatek nebo zpozdéni, stavky zaméstnanct a jiné udalosti,
které mohou Vv kratkém obdobi snizit trzby a v dlouhém obdobi poskodit spokojenost
zakaznika. Marketingovi managefi také sleduji cenové trendy kliovych vstupl. ZvySené
naklady vstupti mohou vést ke zvySovani cen, které poskozuji objem trzeb spolecnosti.
Stale vice marketingovych specialistli dnes povazuje dodavatele za partnery pfi vytvareni

a poskytovani hodnoty pro zakaznika.“ (Kotler, 2007, s. 131)

2.3 Zakaznici

Analyza zékazniki je také velmi diilezitd, protoze firma musi nabizet vyrobky a sluzby,
které dodaji ptidanou hodnotu, kterou pozaduji jeji zakaznici. Je nutné védét, kdo jsou nasi
zakaznici a jaké jsou jejich potfeby a prani. Efektivnéjsi uspokojeni potfeb zakaznikl
pomiize firmé ziskat vyhodu nad konkurenci. Proto je dilezité vénovat této analyze nalezi-
tou pozornost a kazda firma by se na jejim zakladé méla snazit upeviiovat vztahy se svymi

zakazniky. (Blazkova, 2007, s. 67)
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2.4 PEST analyza

Analyza prostiedi je velmi dalezitd pro poznani vnéjsiho okoli, ve kterém podnik plisobi
Také je nutna pro nalezeni zmén a trendd, které se dé&ji okolo podniku a mohou mit na néj
vliv, a k urceni toho, jakym zptisobem bude podnik na vlivy téchto zmén a trendd reago-
vat. Mluvi se 0 tzv. PEST analyze, kterd pfedstavuje analyzu politickych, ekonomickych,
socidlnich a technologickych faktort vnéj$iho prostredi, U kterych je moznost, Ze ovlivni

podnikani a rozvoj firmy. (Blazkova, 2007, s. 53)

2.4.1 Politické prostiedi

Politické prostfedi mé silny vliv na rozhodovani a planovani podnikového marketingu.
Toto prostiedi je tvofeno legislativou, vladnimi organy a zajmovymi natlakovymi skupi-
nami. Vytvorena legislativa urcuje, jakym zptsobem funguje podnikatelska sféra a ochra-
nuje firmy pied tzv. nekalou soutézi. U nas se jedna 0 soupis pravnich piedpist, které
upravuji vztahy mezi podniky, samoziejmé zakonnou cestou. Je obsazen naptiklad v ob-
canském zakoniku a Zivnostenském zakoné. Dal$im vyznamnym politickym vlivem, ktery
ma moc na podnikovy marketing je pravni piedpisy, které vydala vlada na ochranu spotte-
bitelt. V zemich, ve kterych je rozvinuta trzni ekonomika, chrani spotiebitele napt. pied
1zivou a zavad¢jici reklamou, nezdravymi ¢i nebezpeénymi vyrobky atd. Jina legislativni
opatieni chrani zajmy spole¢nosti pfed nevhodnymi podnikatelskymi aktivitami. (Svétlik,
2003, s. 23)

2.4.2 Ekonomické prostiedi

,Ekonomické prostiedi se sklada z faktort, které ovliviiuji na jedné stran€é moznosti pod-
nikli nabizet vyrobky a sluzby. Na druhé strané moznosti zakaznikd vyrobky a sluzby
kupovat. Plisobeni téchto vlivl je rozdilné v jednotlivych oblastech a zesiluje se ve své
komplexnosti na ndrodni a mezinarodni urovni. | kdyz vétSina podnikl vyviji svou aktivi-
tu pouze na regiondlni nebo narodni Urovni, jsou vSechny soucasti celosvétového ekono-
mického prostiedi. Znamena to, Ze i nejmensi podniky poskytujici své sluzby pouze
vV lokalnim méfitku jsou ovliviiovany zménami jak vV narodnim, tak i mezinarodnim eko-

nomickém prostiedi.« (Svétlik, 2003, s. 19)
Zpusob, jakym se rozviji ekonomické prostiedi v jednotlivych statech, je ovliviiovan fa-
dou Cinitelti, napt. ptirodnimi a lidskymi zdroji, mirou inflace, urokovou mirou, redlnym

pfijmem domadcnosti, produktivitou prace, rovnovahou platebni bilance aj. Faktory mohou
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byt disledkem historického vyvoje, soucasného ekonomického systému, interni ¢i mezina-

rodni politické situace, hospodaiské politiky statu aj. (Svétlik, 2003, s. 20)

2.4.3 Socidlni a Kkulturni prostiredi

Socialni faktory vyjadiuji vlivy spojované se zptisobem Zivota obyvatelstva a jeho struktu-
rou. Zivotni styl obyvatelstva je ovlivnén zpiisobem vyuzivani volného ¢asu, ve stylu oblé-
kani apod. Nyni roste zajem obyvatelstva 0 vyssi kvalitu soukromého zivota, napt. firmy
zacinaji nabizet svym zaméstnanclim pruznou pracovni dobu, kratsi tydenni uvazky, delsi
dovolenou apod., a ne jen zvySovani platu. Silici hlasy vyjadiujici postoje K Zivotnimu
prostiedi nasvédcuji tomu, ze i tato oblast zac¢ina byt pro podniky dulezitym faktorem,
ktery ovliviiuje jejich rozhodovani. Podniky musi aktualizovat své vyrobky, technologické

postupy, zajistit vhodnou likvidaci pouzitych produkti apod. (Sedlackova, 2006, s. 18)

Postoje lidi k sobé a vzajemné plisobeni S ostatnimi Se V pribéhu ¢asu méni. V prubéhu
poslednich let vyjadrili nékteti analytici obavy, Ze internetovy vék bude mit dopad na sni-
zeni lidského ptsobeni. Lidé davaji pifednost socialnim médiim nebo posilanim e -mailt
a zprav, nez aby potkavali ostatni lidi osobné. Dnesni digitalni technologie se jevi jako
zacatek éry, jez jisty Clovek, ktery se zabyva sledovanim trendil, nazval ,,masové prolina-
ni*. Lidé se nepotkavaji S ostatnimi osobné¢, stale vice ke komunikaci vyuzivaji socidlni
média & mobilni komunikaci. Jednoduse feceno, S ¢im vice lidmi se potkaji na socidlnich
sitich, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze se nakonec setkaji se svymi ptateli v redlném sveé-

t&. (Armstrong, Kotler, 2015, s. 116)*

! People’s attitudes toward and interactions with others shift over time. In recent years,
some analysts have voiced concerns that the Internet age would result in diminished human
interaction, as people buried themselves in social media pages or e-mailed and texted ra-
ther than interacting personally. Instead, today’s digital technologies seem to have laun-
ched an era of what one trend watcher calls ,mass mingling®. Rather than interacting less,
people are using online social media and mobile communications to connect more than
ever. Basically, the more people meet, network, tweet, and socialize online, the more likely
they are to eventually meet up with friends and followers in the real world. (Armstrong,
Kotler, 2015, s. 116)
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2.4.4 Technologické prostiredi

Je dilezité, aby se podnik neustale modernizoval a prokazoval aktivni inovacni ¢innost.
K tomu musi byt informovan 0 technickych a technologickych zménach, které se v okoli
déji. Zmény v této oblasti obvykle maji rychly a velice dramaticky vliv na okoli, ve kte-
rém se podnik pohybuje. Proziravost vyvoje sméri technického rozvoje se mize stat vy-
znamnym cinitelem Gspésnosti podniku. Kli¢ k uspésnému predvidani v této oblasti spo-
¢iva v prfesném predpovidani budoucich schopnosti @ moznych vlivii. Celkova analyza
vlivi technickych a technologickych inovaci piedstavuje studie o¢ekavanych vlivii novych
technologii jak na stav okoli, tak na konkuren¢ni pozice. Naptiklad S postupem ¢asu musi
podniky investovat do technologii, které nezatézuji, ale naopak chrani Zivotni prostiedi.

(Sedlackova, 2006, s. 18)

Technologické prostifedi a zmény v technologiich jsou zdrojem a motivem technického
a technologického vyvoje, ktery dava podniku moznost dosahovat lepSich hospodaiskych
vysledku, zvySovat konkuren¢ni schopnost a humanizovat praci. Ale mize to mit i $patné
stranky, do kterych je zahrnuty negativni vliv na Zivotni prostfedi, vznik socialnich pro-

blémd atd. (Synek, 2002, s. 16)

2.1 SWOT analyza

Jestlize chce podnik zjistit, jaké ma vnitini silné a slabé stranky a vnéjsi ptileZitosti
a ohroZeni, pak se V ramci situacni analyzy pouziva analyza SWOT. Podniky ji vétSinou
predkladaji az na konec situacni analyzy, protoze shromazd'uje Zivotn& dulezité¢ silné
stranky a vyrazné slabiny podniku ve vzijemnych souvislostech S vyznamnymi pftilezi-
tostmi a katastrofickymi hrozbami. Tato analyza pomaha firmé predvidat atraktivnost jeho
marketingové politiky nebo naopak obtiznost, pfipadné nemoznost jejiho realizovani.

(Bouckova, 2003, s. 17)

»Analyza SWOT zjistuje na zaklad¢ strategického auditu klicové silné (Strenghts) a slabé
stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) @ hrozby (Threats). Audit nabizi nepte-
berné mnozstvi dat rizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato data zpracova-
va a zduraziuje klicové polozky vyplyvajici z interniho i externiho auditu. V zajmu vétsi
pusobivosti se jednd 0 maly pocet polozek, které¢ ukazuji, kam by mél podnik upftit svou

pozornost.* (Kotler, 2007, s. 97)
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2.1.1 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky firmy lze urcit pomoci vnitropodnikovych analyz a systémii hodno-
ceni. Ve fazi hodnoceni silnych a slabych stranek se pouziva jako vychozi zékladna pro
vyjadieni urcitého stavu klasifikace hodnoticich kritérii bud’ podle nastroji marketingové-

ho mixu, anebo podrobngji podle jejich dil¢ich znaki. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Silné a slabé stranky souvisi S vnitini situaci firmy a predstavuji faktory, které maji podil
na jeji ¢innosti @ vyznamné ovliviiuji vynosnost. Jedna se 0 odlisné zpusobilosti, schop-
nosti, dovednosti, zdroje prospé$né pro podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Nejpro-
piedvidatelné, ze budou dlouhodobé piedstavovat pro firmu zisk, tudiz znamenaji konku-
ren¢ni vyhodu. Na druhou stranu, slabé stranky znamenaji jistd omezeni nebo nedokona-

losti, které brani efektivnimu podnikovému vykonu. (Horakova, 2014, s. 75-76)

2.1.2 Prilezitosti a hrozby

Analyza ptilezitosti a hrozeb piedstavuje analyzu vnéjsiho prostiedi. Marketingové pfile-
Zitosti se podnik snazi nalézt u zakaznikovych potieb, piani a predpokladi. Pokud podnik
uspokoji zdkaznika, miZe tim ziskat pfedpokladany podil na trhu. OhroZeni vznikaji na
zéklad€ neptiznivych vyvojovych trendit vnéjsiho prostiedi a mohou vést ke snizeni pro-

deje a zisku. (Kasik, Havli¢ek, 2004, s. 58)

Prilezitosti a ohrozeni, které vyplyvaji z vnéjsiho prostfedi, nebo také z faktort, které
vznikaji mimo podnik, pfili§ se nezaobiraji postavenim podniku a jeho problémy, ale vy-
znamn¢ ovliviiuji podnikové vnitini procesy I jeho organizaéni strukturu, a to v rizné
mife a intenzité. Kvili moznostem hrozeb a pfilezitosti by mély podniky vykonavat ne-

pretrzité sledovani okoli a predvidat budouci prostiedi podniku. (Horakova, 2014, s. 76)
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3 KOMUNIKACNI PLAN

Pribéh komunika¢niho planovani neni jednosmérny ani mechanicky. Marketéfi musi u€in-
né zanalyzovat soucasnou situaci na trhu, stanovit vhodné komunikacni cile a zvolit
spravnou strategii, kterd dané cile naplni. V prabéhu planovani jsou pfitom nuceni
k tomu, aby se ustavi¢né vraceli k piedeslym fazim. Je to jediny zpisob jak mohou zajis-
tit, ze bude vysledny komunikacni plan vnitin€¢ konzistentni. Vnitini konzistenci komuni-
ka¢niho planu se rozumi, ze komunikaéni strategie i cile odpovidaji situacni analyze, ko-
munikacni strategie odpovida komunika¢nim cilim a vSechny naplanované komunikacéni

aktivity odpovidaji pfedem ur¢enému rozpoctu. (Karlicek, 2016, s. 12)

Komunikaéni planovani za¢ina v kazdém ptipadé analyzou soucasné situace na trhu. Tato
faze je velmi dilezita a neni vhodné ji podceniovat. Nekompletni situaéni analyza miize
zaptiCinit nevhodné stanovené komunikacni cile a nespravné komunikacni strategie. Na
druhou stranu duasledna situacni analyza dava moznost marketériim, aby definovali zasadni
problémy a pfilezitosti na trhu. Zasadni pfitom neni pouze aktualni stav, ale také trendy.

Bez jejich nalezeni je strategické uvazovani nemozné. (Karlicek, 2016, s. 12)

Velmi dulezita je také analyza komunikacénich aktivit konkurence. Marketéii musi alespoil
veédét, jakymi marketingovymi sdélenimi jejich konkurence komunikuje a které komuni-
kacni nastroje k tomu pouziva. Je dobré, kdyz také znaji rozpocty, které na marketingovou

komunikaci jednotlivi konkurenti vydavaji. (Karli¢ek, 2016, s. 12)

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan

analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: Karli¢ek a spol., 2016, s. 11

Obrazek 2: Zakladni faze komunikacniho planovani

3.1 Komunika¢ni cile

vvvvvv

ka¢ni kampané. Cile urcuji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno,
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a sjednocuji predstavy a snahy vsech, kteti se na pfipravované kampani podileji. Slouzi
zvyseni prodeje, zvySeni povédomi 0 znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvySeni loajali-
ty ke znacce, stimulace chovani, které prodeji pfedchazi a v neposledni fadé¢ vybudovani

nebo rozsifeni trhu. (Karlicek, 2016, s. 12)

Komunikaéni plan byva Casto zaméfeny na jeden cil, avsak je mozné dosadhnout i vice cilti
najednou. Lze utvofit logické kombinace komunika¢nich cilt. Napiiklad reklama je vyni-
kajicim nastrojem pro povzbuzeni povédomi 0 znacce a posileni image znacky. Navic
zvySeni objemu prodeje 1ze dosahnout zménou cen, soutézemi nebo kupony. (Clow, 2008,
s. 96)

Poskytnout informace - Velka ¢ast komunika¢nich aktivit se soustiedi na podavani in-
formaci potencialnim zakaznikiim. Poskytovani informaci 0 dostupnosti daného vyrobku

nebo sluzby bylo prvotni funkci marketingové komunikace.

Vytvorit a stimulovat poptavku — Efektivné vedena komunikace dokaze zvysit poptavku
a obrat, aniz by doslo k navySeni cen. ZvySeni poptavky po znacce vyrobku nebo sluzbé

je Casto hlavnim cilem marketingového usili.

Diferencovat produkt ¢i firmu — Jestlize je nabidka homogenni, zakaznik od sebe pro-
dukty stejné kategorie nerozliSuje. Marketingova komunikace poméha zvyraznéni jedinec-
nosti produktu (znacky) a odliseni se od konkurence. Diky tomu ziskaji podniky vétsi pro-

stor v marketingové strategii, zejména pak v cenové politice.

Zdiraznit uZitek a hodnotu vyrobku — Takto mize firma ziskat moznost navyseni cen

na daném trhu.

Stabilizovat obrat — Rada produkti se vyznacuje jako sezénni. Marketingova komunikace
dokéaze vyrovnavat sezoénni vykyvy poptavky a vyrovnavat obrat. Napomaha tak snizeni

vyrobnich, skladovacich a ostatnich nakladt. (Zamazalova, 2010, s. 257-258)

3.2 Komunikacni strategie

Strategie, které se soustfedi na tvorbu komunikac¢nich programd, které obsahuji cile komu-
nikace, na jejichz zakladé jsou vyjadieny strategie a rozepsany prostfedky rozpoctu. Ko-
munikacni strategie vedou k dobré informovanosti zakaznika a efektivnimu prodeji zbozi.
Nemaji ale ptimou zodpovédnost za realny prodej urcit¢tho mnozstvi zbozi, za ptimy pro-

dejni vysledek. Strategie vychazi z dil¢ich slozek komunika¢niho mixu — v jeho rozsahu
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jsou definovany. Uéinnost strategii je zavisla na zvoleni slozek, poptipadé jejich kombino-
vani. Volba strategii se stdva kombinovanou, jestlize mize byt jedna slozka komunikac¢ni-
ho mixu kompenzovana druhou, eventualné jestlize jedna mtze byt vybrana jako hlavni
a druhd jako podptirna. Strategické moznosti komunika¢niho mixu jsou zejména ovlivné-
ny rozhodnutim podniku, jestli pouzije obecnych strategickych cest push nebo pull. (Hora-
kova, 2003, s. 80)

Princip push strategie spoc¢iva vV navazovani kontaktu maloobchodnich firem vyrobci vyu-
zitim riznych forem jejich komunikacnich néstroji (osobni prodej, podpora prodeje, re-
klama v odborném tisku) s imyslem motivovat maloobchodni firmy k nakupu produktu,
znacky. (Zamazalova, 2009, s. 188)

Pii vyuziti pull strategie vyrobce navazuje kontakt za pouziti rozli¢énych forem komunikace
piimo spotiebitele, ten se poptava po produktu U obchodni firmy a obchodnik poté u vy-
robce. (Zamazalova, 2009, s. 188)

3.3 Casovy plan a rozpocet

»ProtoZze marketingovd komunikace musi byt soucasti strategického marketingového pla-
nu, prvnim krokem je analyza prostfedi marketingové komunikace a posouzeni, kam by-
chom m¢éli umistit marketingové komunikaéni aktivity. Z této analyzy také vyplyne, jaké
jsou cilové skupiny, cile a tkoly marketingové komunikace. Dale musime dohodnout, jaké
mame K dispozici nastroje, techniky a média a jak je vyuZzijeme. Na zaklad¢ toho se pfi-
pravuje rozpocet a realizace planu. V pribéhu realizace musime sledovat a méfit efektiv-

nost kampané.* (Pelsmacker, 2003, s. 49)

3.3.1 Casovy plin

,Dalsi fazi komunikacniho planovani je stanoveni casového planu. Ten musi byt opé&t pfi-
zpusoben zejména komunika¢nim cilim. Musi také zohlednit charakter poptavky (napft.
jeji sezonnost) a Casovani konkuren¢nich kampani. Jednotliva komunikacni média ¢i na-
stroje by na sebe pfitom mély navazovat tak, aby se maximalizovaly synergické efekty. Pfi
stanovovani ¢asového planu je tfeba rozhodnout, jakd ma byt intenzita komunikac¢ni kam-

pané v Case. (Karlicek, 2016, s. 18)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

3.3.2 Rozpocet komunikacniho plinu

Rozhodovani 0 komunika¢nim rozpoctu je dlouhodobou zalezitosti a zatim to neni konec
cyklu planovani marketingové komunikace. Neni mozné doporucit n¢jaky jednoduchy na-
vod pro nalezeni nejlepsiho rozhodnuti 0 rozpoctu, K rozhodovani je potieba spousta zku-
Senosti @ dobry usudek. Podstatnym krokem je aplikace jedné z metod. Pouziti vice nez
jedné metody mize marketérim vypomoci sestavit minimalni a maximalni rozpocet, ktery
bude voditkem pro pfisti aktivity. Koneénym krokem je zhodnoceni a ptipadné piezkou-
Seni rozpoCtu a cilti a jejich uzptisobeni se konkrétnim podminkam. (Pelsmacker, 2003, s.
181)

3.3.3 Metody tvorby komunikaéniho rozpoctu
Marginalni analyza

Firma investuje do té doby, dokud nartst investic pfinasi vyssi navratnost. Marketéfi by
tedy méli investovat do podpirnych a komunikacénich aktivit do chvile, kdy pfiristky vy-
nost jsou vyssi nez ptirtstky nakladi. Rozdil mezi hrubym vynosem a vydaji na komuni-

kaci je zisk. (Pelsmacker, 2003, s. 186)
Netecnost

,U metody nete¢nosti se nejedna 0 nic jiného nez mit konstantni rozpocet, bez ohledu na

trh, akce konkurent @ moznosti na strané zakazniki.* (Pelsmacker, 2003, s. 186)
Libovolna alokace

Jedna se 0 velmi jednoduchou a ne pfilis vyhovujici metodu. Cokoliv feditel nebo mana-
zer rozhodne, Ze se musi uskutecnit, to se také uskutecni. Je to vysoce subjektivni zplsob
vynaloZeni prostiedku, bez uziti analyz a strategii. Vyuziva se U malych firem, ve kterych
osobni kontakty a doporuceni feditele nebo majitele maji vétsi slovo nez uvazovani

0 potiebach zakaznikti a trzniho prostedi. (Pelsmacker, 2003, s. 186)
Co si miZeme dovolit

Nasledné po vytvoieni vSech firemnich rozpocta se sestavi rozpocet marketingové komu-
nikace. Prostiedky na marketingovou komunikaci jsou pouzity s ohledem na to, co si pod-
le minéni vedeni muze firma dovolit. Tato metoda ukazuje, ze vedeni firmy si neni védomo

vyhod, které marketing poskytuje. Diva se na marketingové naklady jako na aktivitu, ktera
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neprodukuje vynosy. Ptistup ,,co si mizeme dovolit* obvykle praktikuji nové a malé firmy

s limitovanymi zdroji. (Clow, 2008, s. 100)
Procento z obratu

Smysl této metody spoc¢iva v rozélenéni finanénich prostfedkti na komunikaci firmy ptidé-
lenim zvoleného procenta z obratu. Prednosti takto stanoveného rozpoctu je, ze vychazi
z realnych moznosti firmy; nevyhodou pak to, ze takto sestaveny rozpocet nebere ohledy
na trzni prilezitosti a jejich podporu marketingovou komunikaci. Urceni procentni davky
je zcela na zvazeni managementu firmy. Zadny postup nedokaze zdivodnit, jaka vyse ob-

ratu by méla byt na komunikaci pouzita. (Zamazalova, 2009, s. 188)
Podle konkurentii, parita

Jednd se 0 pfiistup, kdy firma vénuje pozornost investici do komunikace u konkurentii
a nasledné jejich rozpocet viceméné kopiruje. Tato metoda se obvykle vyuziva v piipadé
rychloobratkového zbozi, kde ptevlada nazor, Ze prodeje jsou vysoce ovlivnény reklamou

a vydaji na komunikaci. (Pelsmacker, 2003, s. 187)

Metoda cil a ukol

vvvvvv

munikace a na zakladé toho se potom vytvaii rozpocet, tim se 1isi od zbylych metod. Je
zde nutné vice strategického planovani a investi¢nich analyz a tim je nadfazena ostatnim
metodam. Naro¢nost metody spociva v komplikovanosti odhadu vlivii riznych komuni-
kacnich aktivit a taktik na zisk. To zcela vyzaduje, aby byly pozorovany, seskupeny
a analyzovany vyznamné trzni udaje, jako tfeba reakce na podpory prodeje podle jednotli-
vych trhti apod. (Pelsmacker, 2003, s. 190)

3.4 Vyhodnoceni efektivnosti komunikaénich nastroju

Méieni efektivnosti komunikace je mozné provadét dvoji metodou: méfenim piimych
ucinkl a méfeni neptimych u€inkid komunikace.

e Mg¢feni pfimych ucinkd (testovani prodejnich vysledkt) — Sleduje se piirtstek obra-
tu (trzeb) k pouzitym vydajim na marketingovou komunikaci, viceméné se porov-
navaji zmény pfirdstku obratu k pouzitym vydajim na komunikaci.

e Nepifimé metody hodnoceni — Nepiimé metody hodnoceni efektivnosti zahrnuji

rizné metody zaméfené na prozkoumani napf.: sledovanosti médii a Ctenosti den-
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niho tisku a ¢asopist, zpétné vazb¢, zapamatovatelnosti a preferenci znacky, zme-

ny postoje, zkoumani image firmy apod. (Heskova, 2009, s. 67-68)
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Il PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Firma Stolafstvi Lipa S. r. 0. ptisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1996. Zakladateli jsou sou-
Casni majitelé Michal Prochazka a Jaroslav Hasek. Sidlo firmy se nachéazi nedaleko od
Zlina, v obci Lipa. Firma se nachazi v dohledu z hlavni komunikace ze Zlina do Vizovic,

ma tedy idealni pozici pro projizdéjici, aby si ji povsimli.

stolar'stvi (LIPA

Zdroj: Stolafstvi Lipa © 2010

Obrazek 3: Logo Stolarstvi Lipa

Firma Stolafstvi Lipa se zabyva pfedevSim stolafskou vyrobou pro velké firmy, ale také
pro samotné obCany. Navrhuje a realizuje interiéry a vybaveni domacnosti. V soucasné
dob¢ nabizi mensim stolafskym firmam sluzbu v podobé velké formatovaci pily a olepo-

vacky hran.

4.1 Historie

Od roku 1996 firma podnikala jako Sdruzeni dvou fyzickych osob pod nazvem
,STOLARSTVI LIPA“. Utastniky sdruzeni byl Michal Prochazka, ktery zahajil vlastni
podnikatelskou ¢innost jiz roku 1992 v oboru truhlafstvi, az do vzniku sdruzeni pracoval
samostatné vV dosavadnich prostorach rodinného domku svych rodict. Druhou fyzickou
osobou byl Jaroslav HaSek, ktery zahdjil vlastni podnikatelskou ¢innost az roku 1996, do
této doby pracoval v zavislé ¢innosti U nékolika stolafskych firem, pfevazné v Rakousku.

(Interni materialy)

Cilem sdruzeni obou podnikatel bylo vytvoieni ptfedpokladl pro vznik stiedné velké sto-
lafské dilny a vybavit ji modernim technologickym zatizenim, coz by umoznovalo vyrabét
nejprve v provoznich prostorach byvalého Agrokombinatu Slusovice a od roku 2007 ve

vlastnim zavod¢é v Lip€. V roce 2010 byla firma zapsana do obchodniho rejsttiku jako
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Stolafstvi Lipa, S. r. 0., z divodu snadnéjsiho pfistupu k dotacim z EU. (Interni materia-

ly)

4.2 Soucasnost

V soucasné dob¢ ma firma vytvofeny vSechny nezbytné optimdlni pfedpoklady pro dalsi
uspésny rozvoj. Jednak ma k dispozici moderni vyrobni zavod S kapacitou minimalné pro
15 zaméstnancli V jedné smén¢, prevazné zanovni technologické zafizeni a potiebny pocet
odborné zdatnych zaméstnancti. Vyhodou je i vlastni ekonomka firmy, ktera zpracovava

ucetni agendu a vede administrativu.

Dalsim, velmi dalezitym ptedpokladem k perspektivnimu rozvoji firmy, je dobré odbyto-
vé zajisténi, hlavné U tradinich odbératelii. Firma diky vysoké kvalité svych stolatskych
vyrobkl si ziskala dobré postaveni na trhu, predevS§im vV mistnim regionu. Vybaveni mo-
dernim a vykonnym technologickym zafizenim umoznuje firmé plnit i naro¢né zakazky,
které jsou pro ni ekonomicky velmi zajimavé. Jako vysoce perspektivni se jevi nové sluzby
v zakdzkovém formatovani a olepovani hran velkoplo$nych materiald, které vyznamné

posiluji ekonomiku firmy.

Nyni mé firma pouze 4 zaméstnance ve vyrobé, 1 ucetnia 2 spole¢niky. Externé vyuziva
sluzby architekta. Zaméstnancl ve vyrobé¢ je opravdu velmi malo, pfed ekonomickou krizi
méla firma 12 vyrobnich zaméstnancii, bohuZel je musela propustit. Stolarna ale pfijima

Sikovné a zru¢né brigadniky.
4.2.1 Nabizené vyrobky a sluzby

Spolecnost Stolafstvi Lipa nabizi navrhy a realizace bytovych i nebytovych interiéri.. Ex-
terné zaméstnava architekta, ktery zpracuje navrhy pro jednotlivé zakazniky. V bytovych
interiérech je Skéla nabizenych sluZzeb vysoka, stolarna realizuje celkovou vystavbu, napfi-
klad kuchyné, obyvaci pokoje, détské pokoje. Ale také jednotlivé kusy nabytku jako jsou
skfin€, obyvaci stény, knihovny, police a sktiiikky. U nebytovych zakazek dochazi vétsi-

nou k realizaci celych interiéru.

V soucasné dob¢ nabizi firma mensSim stolafskym firmam v okoli svou velkou formatova-
ci pilu a olepovacku hran. Pravé tato sluzba piinasi firmé Stolafstvi Lipa nejvice financ-
nich prosttedkil, protoze se vyuziva témét kazdy den. Proto musi byt kladen velky diiraz na
funk¢nost téchto zafizeni a jejich opotiebovani. V piipad€ nemoznosti pouziti formatova-

ci pily a olepovacky hran by firma pfisla 0 velké finan¢ni prostfedky. Vyhodou vsak je,
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ze V okoli se zadna jina stolarna S podobnym zafizenim nenachazi, proto by si I tito za-
kaznici museli poc¢kat, az dojde k opraveni téchto stroji ve Stolai'stvi Lipa. Nevyhodou by

vsak byly dalsi vynaloZené finan¢ni prostfedky na opravu tohoto zafizeni.

Firma se zabyva nejen stolarskou vyrobou, ale také dopliikovym sortimentem. Své zakaz-
ky, naptiklad kuchyné, vybavi elektrospotiebici dle pozadavki zakaznika a s ohledem na
design, vétsinou se jedna 0 vestavéné spotiebice. Pro své produkty také vyuziva vhodné

kovani.
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5 SITUACNI ANALYZA SPOLECNOSTI

Soucasné postaveni firmy na trhu je velmi dobré, nebot’ jeji stolaiské vyrobky jsou
Vv nadstandardni kvalité¢ a diky modernimu a vykonnému zatfizeni je schopna uspokojit
témeét vesSkeré pozadavky zakaznikG S vyjimkou velkych zakazek, které kapacitné

vV pozadovanych terminech nelze zabezpecit.

5.1 Konkurence

Konkurence na trhu je ve stolafské vyrobé velka, ale piesto ji zde prostor, zejména pro
naro¢né zakazniky, zstava z nasledujicich divodu. Velké nabytkatrské firmy (Sykora Vi-
zovice, Handk Kroméfiz, KORYNA Kory€any) nejsou ochotné vyhovét zakaznikiim po-
skytnutim komplexnich sluzeb (demontaz starého nabytku véetné odvozu, dovoz a montaz
nového nabytku, vybaveni spotiebi¢i atd.). Malé stolaiské firmy nedisponuji souborem
moderniho vykonného technologického zafizeni, které je nutné k realizaci technicky na-
ro¢nych zakazek a ani jejich mald kapacita jim neumoziiuje zucastnit se vybérovych fize-
ni. Stolafstvi Lipa nevyhody obou skupin vyrobcli nema, a proto pro ni ziistava prostor na

trhu do znaéné miry volny.

Kromé zminénych okolnosti kK dobrému postaveni na trhu ptispiva i dlouholetd navazana

spoluprace s odbérateli v mistnim regionu.

V cenové konkurenceschopnosti 1ze pokladat vyrabény nabytek Stolafstvim Lipa za ceno-

wev

t&j$1 zdkazniky.

Kuchyné Sykora Vizovice — Spolecnost Sykora se sidlem ve Vizovicich se fadi mezi
pfedni evropské vyrobce kuchyniskych sestav. KaZzdoroéné pfichdzi s novinkami ve svém
sortimentu i v pouzitych technologiich S vyuzitim sofistikovanych pocitacovych progra-
mu. (Kuchyné Sykora © 2013)

vvvvv

celé Ceské republice a desitky prodejen ve zbytku Evropy, v Asii a Americe. Tato spo-

le¢nost ma velky potencial, ale nechova se k zakaznikiim individualné.
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Kuchyné KORYNA - Spole¢nost sidli v Kory¢anech, ve Zlinském kraji. V soucasné
dobg patfi firma mezi pfedni vyrobce kuchyiiského nabytku v Ceské republice. (Kuchyné
KORYNA ©, 2015)

Malych stolaiskych firem je ve Zlinském kraji nespocet. Proto budou zminény stolarny jen
v okoli obce Lipa. Jedna se 0 stolarny, které jsou svou velikosti srovnatelné se Stolatstvi

Lipa nebo mensi, vétSinou jsou zfizeny U rodinného domu:

e Woodline Concept
e Truhlarstvi Ladislav Zicha

Firma je velkym konkurentem Stolafstvi Lipa, jelikoz nabizi obdobné sluzby a pfistupuje

k zakaznikim velmi individualné.

Specializuje se na zakazkovou vyrobu nabytku (zaméfeni pfimo na misté, navrh, vyroba,

montdz). (Truhlafstvi Ladislav Zicha Zlin ©, 2016)
e HPEMs.r.o.

Tato firma zacala se svoji vyrobni ¢innost v roce 2002. Je to tedy relativné mlada firma,
ale diky individualnimu pfistupu k zakaznikim a kvalitni praci jiz realizovala zakazky po

celé CR. (H.PEM Stolaistvi ©, 2016)
e Nabytek na miru — Janc¢ik Libor

Nabytek na miru - Jancik, je na trhu jiz 20 let. Zabyva se zakdzkovou vyrobou kvalitniho
nabytku od kuchyni, vestavénych skiini, loznic, predsini, détskych pokojl, kancelati az po

specialni atypicky nabytek. (Nabytek Jancik ©, 2016)
e PTN — Petr Tichy nabytek

Firma PTN vyrabi nabytek na zakazku. A to predevs§im détské a obyvaci pokoje, loZnice,
kuchyné, kuchyniské linky, Satni a vestavéné skiin€ na miru, kancelarsky nabytek, koupel-

novy nabytek, vybaveni obchodi, restauraci a interiérii nabytkem. (PTN ©, 2008)
e MG-INTERIERS. T. 0.

Spolecnost vznikla v roce 1993 a zajistovala kompletni sluzby v oblasti atypickych inte-
riérii, od navrhu feSeni az po vyrobu a montdz. Jedna se 0 autorizované¢ho zastupce Spo-
le¢nosti INDECO CZ. Rozsah Cinnosti spolecnosti zahrnuje soukromé interiéry (rodinné
domy, bytové jednotky), administrativni a vefejné budovy (podniky, posty, banky), ob-
chodni zafizeni (restaurace, obchodni prostory). (MG Interier ©, 2016)


http://www.koryna.cz/o-nas.php
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5.2 Zakaznici

Okruh zakaznik Ize rozdélit od n¢kolika skupin:

I. skupina - jedna se 0 stabilni odbératele, kterymi jsou vyznamné firmy z mistniho regi-

onu, mezi které nalezi:

e PEGAS CONTAINER s. r. 0. se sidlem v Zelechovicich, vyrobce kancelaiskych
a obytnych kontejneril prevazné pro export do zemi EU. Je pravidelnym odbérate-
lem nabytku do vyrabénych kontejnert (kuchyné, kanceldisky nabytek, obklady
stén, elektrospotiebice)

e OXALIS s. r. 0. se sidlem ve SluSovicich, velkoobchodni prodej kavy a caji
v oblasti CR a SR. Postupné buduje vlastni maloobchodni prodejny a je pravidel-
nym odbératelem zafizeni pro jejich interiéry.

e ATELIER 92 s. 1. 0. Zlin, pfevazné luxusni nabytek do drazsich rodinnych domkd,
na zaklad¢ atypickych projektt. Spoluprace s touto projektovou firmou ma slibnou

perspektivu

I1. skupina — drobni zakaznici, ob¢ané. Vesmés se jedna 0 zakazkovou vyrobu nabytku,
dle nadvrhl bytovych architektd (kuchyné, obyvaci pokoje, détské pokoje, loZznice apod.).
U této skupiny zakaznikdi prevazuji kompletni dodavky nabytku do celych bytt, nebo
I rodinnych domkt v¢etné dodavek elektrospotiebici. Této skupiné zakaznikt jsou nabi-
zeny sluzby na profesiondlni tirovni, v€etné zpracovani navrhu interiéru, zameéteni, dodav-
ky, montaze a ptipadného dalsiho servisu. Veskery vyrobeny nadbytek ma vysokou kvalitu

a variabilnost v barevném provedeni a vybéru materiali.

I11. skupina — mensi a stfedni stolafské firmy v mistnim regionu, které vyuzivaji zejména
formatovaci pilu a olepovacku hran.

Na zaklad¢ stavajicich zkuSenosti a neustale rostoucich poptavek i ze vzdalengjSich regi-

ontl, lze redlné ocekavat narist zakdzek — predevSim komplexnich dodavek — vcetné

vstupnich materiala.
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5.3 Dodavatelé

Jiri Rezny elektroservis

,»dilny a spolehlivy partner pro Vase podnikani ve svété elektrospotiebicii. Specializujeme
se na velkoobchodni prodej bilé elektroniky. Znacek Whirlpool, Bauknecht a Indesit.
(Jifi Rezny Elektroservis ©, 2015)

Stolafstvi Lipa témito elektrospotiebi¢i doplituje své zakéazky, piredevsim tedy realizace

kuchyni, kde se nachézi spotiebicl nejvice.
Schachermayer spol. s r. o.

V Evropé v soucasné dob¢ pusobi jako hlavni obchodni partner pro femeslo, zpracovani

dfeva a kovu, prumysl a obchod. (Schachermayer ©, 2016)

Stolarna zde pofizuje dievoobrabéci stroje pro zpracovani dieva a vyrobu. Nakup kovani,

kterymi stolarna dopliuje své produkty, pfedevsim se jedna 0 znacku BLUM.
Kili,s. r. 0.

Jedna se 0 vyznamnou obchodni firmu S hlavnim zamétfenim na prodej materiali pro vy-

robu nabytku, vybavovani interiér a realizaci staveb. (Kili ©, 2013)

Firma je pro Stolafstvi Lipa pfednim dodavatelem materidlu, v tomto piipadé tedy dieva.

5.4 PEST analyza

Stolafstvi Lipa samoziejmé jako kazdou firmu ovliviiuje vnéjsi okoli podniku. Vnéjsi okoli
podniku je tvofeno politickym, ekonomickym, socialnim a technologickym prostfedim.

Vsechna tato prostfedi by méla mit stoldrna dikladné a predevsim aktudln€ zpracovana.

5.4.1 Politické prostiedi

Politické prostedi je ovliviiovano z velké casti legislativou, kde doslo v roce 2014 ke
zmeénam a Obchodni zédkonik byl pfepsan a pozménén na Obcansky zakonik. Nyni vySe
zakladniho kapitalu spole¢nosti s ruc¢enim omezenym ¢ini pouze 1 K¢, nestanovi-li spole-
censkd smlouva vysi vkladu vyssi. Spolecnost je platcem DPH, proto jeji chod ovliviiuje
I Zakon 0 dani z pfijmu. Samoziejm¢ ma spolecnost i své zaméstnance, proto musi dle

zakona upravovat pracovni smlouvy a to dle Zakoniku prace.
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Socialni pojisténi predstavuje velkou ¢astku do pfijmu statniho rozpoctu, ale také piedsta-
vuje velké naklady pro podnikajici osoby. Mali a stfedni podnikatelé jsou velmi citlivi na

kvalitu podnikatelského prostiedi zemé. (iPodnikatel.cz ©, 2011)

Mezi dalsi patii environmentalni zdkony a ochrana zdravi @a hygiena prace.

5.4.2 Ekonomické prostiedi

Od 1. ledna 2016 doslo ke zmén¢ vySe minimalni mzdy, ta nyni ¢ini 9.900 K&, coz 0 je
700 K¢ vice, nez Vv lofiském roce. Primérna hruba mzda se také navysila, nyni Cini

28.152 K¢. Primérna mzda vSak neovliviiuje finanéni stranku stolarny.

Mira inflace je Casto vyjadiena rozdilnymi ¢isly, ktera jsou vSak spravna, je nutno vzdy
uvést obdobi, ke kterému miru inflace porovnavame. V tomto piipad¢ je vhodné zvolit
prumérnou roéni hodnotu inflace, jedna se 0 hodnotu k prosinci roku 2015. V roce 2015
byla primérnad ro¢ni hodnota inflace 0,3 %. Pro porovnani, v roce 2008, kdy doslo
k ekonomické krizi, byla priméma roéni hodnota inflace 6,3 %. (Cesky statisticky Giad

©, 2016)

Ekonomika v Ceské republice v roce 2015 rostla, a to 0 4,3 %. Napomohlo tomu piede-
v8im Cerpani penéz z fondih EU a nizka cena ropy. Podle hlavni ekonomky Raiffeis-
enbank Heleny Horské, by se mél v roce 2016 rust ekonomiky vratit K praméru zemi EU.
Spolu s pokracujicim se zlepSovanim ekonomiky by se méla zlepsit i situace ¢eskych do-
macnosti. Porostou mzdy a nezameéstnanost se bude snizovat. PfestoZze ekonomika stéle
svizné poroste, bude podle hlavniho ekonoma Roklen Lukase Kovandy Ceska narodni
banka udrZovat svijj interven¢ni reZim, vV jehoZ ramci oslabuje korunu. S ukoncenim re-

zimu lze dle néj pocitat nejdiive az v prvnim ¢étvrtleti 2017. (EuroZpravy.cz ©, 2015)
Zvysovani mezd bude mit jist¢ vliv na ndkupni piani zédkazniki, je pravdépodobné, ze to-
hoto zvySeni vyuziji, coz by mohlo ptinést stolarné zakazky a zisky.

Vyvoj HDP je také sledovanym faktorem. V poslednim kvartélu roku 2015 doséhlo HDP
vyse 4.477,0 mld. K¢, coz ¢inilo meziro¢ni rist 4,3 %. (Kurzy.cz ©, 2016)

Inflace se v lednu zvysila na 0,6 %, coz zapficinilo zvySeni spotiebitelskych cen, zejména
VvV potravinach, nealkoholickych a alkoholickych napoji a tabaku. (Kurzy.cz ©, 2016)

Na stolafskou ¢innost to velky vliv nema, jelikoz je to zcela jiné odvétvi. Je nepravdépo-

dobné, ze lidé kviili zvysSeni cen potravin apod. omezi rekonstrukci ¢i modernizaci svych

bytt. Kupni sila obyvatel v Ceské republice neni mezi nejlep§imi v Evropé, ale jelikoZ


http://ekonomika.eurozpravy.cz/ceska-republika/141150-ceska-ekonomika-v-roce-2016-analytici-naznacili-co-nas-ceka/
http://www.kurzy.cz/
http://www.kurzy.cz/zpravy/394856-cr-inflace-v-lednu-vyrazne-akcelerovala-na-0-6/
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Stolafstvi Lipa vyrabi pouze pro tuzemské zékazniky, né&jak ji to neovlivituje. Nejvyssi
kupni silu maji obyvatelé¢ nepochybné v Praze a pfilehlych krajich. Zde ma stoldrna také
zakazky, piedev§sim od firmy OXALIS na tvorbu jejich prodejen a stanki. Je velmi ne-
pravdépodobné, Ze neznama domacnost v Praze si necha zhotovit kuchyn pravé od firmy
Stolafstvi Lipa. Pouze pokud by znala firmu nebo o ni slySela. Kupni sila obyvatel ve
Zlinském kraji a na Valassku neni tak vysoka jako v Praze. To neni pfili§ pfizniva zprava
pro Stolafstvi Lipa, které ma ponc¢kud vyssi ceny svych sluzeb. Zlinu se vSak nazyva

»M¢sto podnikateli*“ a prave ti tvoti velkou ¢ast zakazek stolarny.

5.4.3 Socialné-kulturni prostredi

»Pozadavky evropskych spottebiteli se méni podle toho, jak se méni jejich zivotni styl
respektive podminky bydleni. V dusledku riznych faktord se napt. zvySuje poc¢et malome-
traznich bytd, které vyzaduji jiny pfistup K zafizovani nez byty standardni velikosti.

(Drevarsky magazin, 4 /2016, s. 34)

Dfevo je nejstarSim materidlem a stale se vyuziva, bohuzel lidé zainaji byt lenivi a vyu-
Zivaji spiSe materily, které jsou snadné na udrzbu, naptiklad kovy. O ty neni potieba tak
pecovat, jako 0 kvalitni dfevo. Stolafstvi Lipa se snazi vyhovét poZzadavkiim spotiebitelil
a dle jejich prani zrealizovat zakazky na miru. Proto dokaze skloubit dievo a kovy do-

hromady, aby vznikl moderni design.

Spousta lidi také vyuziva sklenéné povrchy, coz uz neni natolik atraktivni v kombinaci se
dfevem. To vSe zéalezi na stylu a poZadavcich zakaznikl, kazdy ma jiny Zivotni styl a také

predstavy 0 bydleni. Vede ale trend lehce udrzovatelnych prostor a jednoduchosti.

Do socidlniho prostiedi je zahrnut také soucasny trend ve vyuzivani internetu a socidlnich
siti pro komunikaci S ostatnimi. Lidé jsou zaneprazdnéni a nedokézi si udé€lat ¢as na své
blizké &i znamé, natoZ pak na obchodni partnery. Castéji komunikuji na internetu, coZ se
odrazi i na obchodu. Je pohodIngjsi sednout si K pocitaci ¢i zvednout telefon a vse vyfidit
Z pohodli domova. Pro Stolafstvi Lipa to znamena nutnost vyuzivat vice internet a také

socialni sité.
5.4.4 Technologické prostiredi

Stolafstvi Lipa ma snahu vlastnit nejnovéjsi technologie K vyrobé svych vyrobki. Bohuzel
se jedna o finanéné velmi nakladna zatizeni. V soucasné dob¢ vlastni jiz devatym rokem

CNC pilu, ktera je fizena pocitaCem a Sestym rokem vlastni velkou olepovacku hran. Obé
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tato zafizeni koupili od firmy Holz-Her, ktera sidli v Némecku. Dievoobrabéci stroje od
této spolecnosti jsou velmi kvalitni, moderni a vykonné. AvSak problémy nastdvaji se ser-
visem. Firma se 0 né&j snazi vV co nejrychlej$im mozném case. Bohuzel pro vyrobni firmu,
ktera potiebuje, aby jeji vyrobni zafizeni fungovala téméei nonstop, je to obCas az moc
dlouha doba, nez servis do Lipy dorazi. Stroje jsou vSak na vysoké trovni a proto je Sto-
lafstvi Lipa vyuziva.

Dale se ve stolarn€ nachéazi formatovaci pila a fréza od firmy Felder, ktera sidli nedaleko —

v Rakousku. Opét se jedna 0 velmi kvalitni zafizeni.

Kolikovaci stroj nakoupila stolarna od italské spole¢nosti Vitap, ten ma jiz celou fadu let

a funguje stale jak ma. Od rakouské firmy Blum vyuziva vrtaci centrum.
Ve stolarné vyuzivaji samoziejmé i ruéni nafadi. To nakoupili od téch nejlepsich vyrobet
na trhu, jedna se 0 velmi kvalitni vyrobky znacek Festool, Bosh, Makita, Milwaukee

a dalsi.

Jelikoz jde doba stale kuptedu, planuje Stolafstvi Lipa nakup novych strojii. Jedna se

0 velmi nakladnou investici, ktera se vSak obratem vrati.
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5.5 SWOT analyza firmy

Silné stranky Slabé stranky

Moderni a vykonna technologické zatizeni
Nedostatek finan¢nich zdroji
Kvalita vyrobkt a sluzeb
Vysoké porizovaci ndklady stroji
Rozsitené sluzby
Vyssi ceny
Managerské schopnosti
Maly pocet zaméstnanct
Spoluprace S vyznamnymi firmami

Prilezitosti Hrozby

Dotace z EU
Zmeéna legislativy
Lepsi propagace
Ekonomicka krize
Neexistence zahrani¢ni konkurence
Negativni vliv konkurence
Zajem ob¢ant 0 moderni bydleni
Vznik nové konkurence
Rist velkych zakazek

Rozsifeni vyrobnich prostort

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 1: SWOT analyza firmy Stolarstvi Lipa

5.5.1 Silné stranky

Firma disponuje modernim a vykonnymi technologickymi zafizenimi, ktera zna¢né prevy-
Suji bézny standard obdobnych stolaiskych provozoven, coz ji umoziuje plnit I vysoce

naro¢né zakazky pred konkurenci.

Nové sluzby v podobé formatovani a olepovani hran velkoplosnych materialt, které
umoznuji firmé ziskat velké mnoZstvi zakdzek od menSich a stfednich stolarskych firem

nejen v mistnim regionu, ale i v $irokém okoli.
Vedeni firmy prokazalo své vyborné managerské schopnosti i ve slozitém obdobi hospo-
darské krize, bez omezovéani vyroby a s pfijatelnym hospodaiskym vysledkem. Bohuzel

se tato situace neobesla bez propousténi zaméstnancul.
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Mezi odbératele se fadi i vyznamné spolecnosti, se kterymi Stolafstvi Lipa spolupracuje
jiz fadu let. Vétsinou se jednd o spolecnosti v mistnim regionu, se kterymi stoldrna nava-

zala kontakt hned ze zacatku jejich podnikani a zaujala misto mezi t€émito odbérateli.

Kvalita vyrobku a sluzeb je velmi vysoka. Je to diky vykonnému technologickému zatize-
ni a také diky profesionalnimu, ale individualnimu pfistupu k zakaznikim. Firma se vzdy
snazi vyhovét pozadavkim svych zdkazniklim, splnit jejich oCekéavani a spolecné pfijit na
vhodnou cestu k tspésné realizaci zakazek. Jedna se 0 malou firmu, ktera se snazi splnit
potfeby a ptéani zdkazniki. To je ¢asto U velkych komerénich firem problém, ty piistupuji

k zéakazniktim sice profesionalnég, ale neosobné. Firma Stolafstvi Lipa zna své zakazniky.

5.5.2 Slabé stranky

Stolarna nema mnoho finan¢nich zdrojt, které by mohla vyuzit pro koupi nového vybave-
ni. VétSinou se jedna o stejny kolob¢h. Firma zhotovi zakazku, za kterou ziska velkou
finan¢ni odménu, ale tuto odménu pouzije na nakup materialu a lidskych zdroji pro za-
kazku nasledujici. Pravdépodobné nevyuzije vSechny financni zdroje na dalsi zakdzku, ale
na nova technologicka zatizeni musi spofit del§i dobu. To se ale da ocekavat od vétSiny

firem, které vyuZzivaji finan¢né nakladna zatizeni.

Firma Stolafstvi Lipa se fadi mezi mensi aZ stfedni spolecnosti, co se poctu svych zamést-
nancu ty€e. Vice zaméstnancd si dovolit nemohou, a to predevs§im kvuli nedostatku fi-
nanc¢nich zdroju. Zakazek je spousta, ale jednou za Cas se stanou i nepiedvidatelné nakla-
dy, jako napftiklad porucha stroje. Diky témto neocekavanym nékladiim se firma dostava

do finan¢ni tisné, na kterou neni vétSinou pfipravena predem.

Stolarna nabizi své produkty a sluzby s pon¢kud vysokymi cenami. Proto zaujimé misto
v myslich zédkaznikd, ktefi jsou movitéj§i a maji na takové financni néklady prostredky.
Ceny jsou vyssi na rozdil od malych stolafskych firem v okoli, ale nejsou az tak vysoké,

aby dosahly cen zakazek u velkych firem, jako jsou predni Ceské nabytkarské firmy.

Maly pocet zaméstnancti zpisobuje moznost pomalého chodu realizace zakazek, a proto si
zakaznici mohou najit jinou firmu, ktera jim zakazku zrealizuje v krat$im case.

5.5.3 Prilezitosti

Velkou prilezitost pro firmu predstavuje pravé marketingova komunikace, kterou stolarna
doposud nefesila a nezabyvala se ji. Lepsi propagaci by firma mohla ziskat zakézky nejen

ze Zlinského regionu. Povédomi 0 Stolafstvi Lipa se §iii pfedev§im z doslechu a doporu-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Ceni. Je to vysoka forma propagace, avSak bylo by vhodné zamétit se i na jinou formu

komunikovani se stavajicimi i potencionalnimi zakazniky.

Dotace EU jsou také obrovskou ptilezitosti. V' soucasné dobé se zadné dotace na technické
vybaveni dfevozpracujicich provozoven nenabizi, ale je pouze v dobrém zajmu firmy si
tyto informace hlidat a v budoucnu 0 dotace zazadat. Mohlo by to vyrazné prospét celko-

vému vyvoji stolarny.

Neexistence zahrani¢ni konkurence je zplisobena piedevsim tim, ze lidé v Ceské republice
uptednostiuji ¢eské vyrobky, protoZe je povazuji za kvalitni. Na ¢eském trhu se neobjevuji

zadné zahranicni stolafské firmy, pouze velké nabytkatské spole¢nosti.

V soucasné dob¢ se lidé zajimaji 0 modernost a funk¢nost. To vSe stolarna nabizi. Vy-

robky jsou zpracovany tak, aby jejich udrzba byla snadnéd a design velmi moderni.

V roce 2016 ma Stolafstvi Lipa opét velkou zakdzku pro spolecnost OXALIS, ktera se na
trhu uchytila velmi dobie a stale roste, proto je vice nez pravdépodobné, ze pocet zakazek

stale poroste. To bude pro stolarnu velmi ptiznive.

Rozsiteni vyrobnich prostort je pro stolarnu mozné, protoze disponuje velkym pozemkem
a spousta materialu, ktery se skladuje vevnitt, v zateplené hale, by mohl byt uskladnén
pouze pod zastfeSenim. Nyni se hromadi ve vyrobni hale a neni zde mnoho prostoru pro
vyrobu a pohyb. Ne¢kdy dochazi pti dovozu materialu k jeho hromadéni a komplikacim.
Proto by bylo vhodné vybudovat pouze zastfeSeni za vyrobni halou, kam by dodavatelé
vozili material. K tomu by vSak byla potfeba vice zabezpecit prostory, naptiklad kamero-

vym systémem. Tuto piilezitost by majitelé¢ velmi radi zrealizovali.

5.5.4 Hrozby

Zmény V legislativé jsou pro podnik samoziejmé hrozbou. ZvySeni dani by mohlo byt pro

firmu velmi ekonomicky naroc¢né.

Ekonomickou krizi si firma jiz v nedavnych letech prosla, aZ na propousténi zaméstnanct
se z ni vSak vzpamatovala a firma dale fungovala. Co by se stalo pti dalSi podobné krizi,
0 tom se da jen polemizovat.

Konkurence mtize mit na stolarnu negativni vliv pfedevsim formou ztraty odbytu, ktera
0 sluzby Stolafstvi Lipa. Ta jim poskytuje naptiklad velkou formatovaci pilu nebo olepo-

vacku, kterou okolni stolarny doposud nevlastni.
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Pokud by v prilehlém okoli vznikla dalsi konkuren¢ni stolarna, mohlo by to pro firmu Sto-
lafstvi Lipa byt rizikové. Stolaiskych firem na Zlinsku a Valassku je spousta a dalsi firmy
by mohly byt hrozbou, piestoze ma stolarna jiz tradici a dlouholeté zkuSenosti, mohla by

na trh pfijit konkurencni firma se zajimav¢jsi nabidkou.
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6 SOUCASNA KOMUNIKACE

V soucasné dob¢ je marketingova komunikace ve firmé Stolafstvi Lipa viceméné nevyuzi-
ta. Firma se nefidi zadnym komunika¢nim planem S urcCitym harmonogramem a rozpoc-
tem. Je to predevsim z divodu soucasného splaceni uvéru, proto nema dostate¢né finanéni
prostiedky. Samoziejmé uvér nabyva své splatnosti a v budoucnu chce firma svou marke-

tingovou komunikaci vylepsit a zefektivnit.

Majitelé maji spoustu napada, které by chtéli zrealizovat. Ve firmé vSak neni nikdo, kdo by
m¢él na marketing ¢as a zkusenosti. Jelikoz se jednd 0 malou firmu, kde je jen par zamést-
nancll ve vyrob¢, natoz V kancelafi, bylo by nesmysIlné zaméstnat dalsi osobu, ktera by se
vénovala pouze marketingu. Jedna se 0 vyrobni firmu, kde pravé spravna vyroba a reali-

zace zakazek a projektl je hlavnim marketingovym nastrojem.

6.1 Vizitky

Firma Stolafstvi Lipa si jako kazd4 jina firma nechava tisknout vizitky S nazvem spolec-
nosti, logem, kontaktnimi idaji @ stru¢nou nabidkou svych sluzeb. Tyto vizitky samoziej-

m¢ predklada svym soucasnym i potencialnim zakaznikim.

6.2 Internetova komunikace

Firma Stolafstvi Lipa provozuje webové stranky, na kterych zdkaznici mohou nalézt pie-
hled vSech sluzeb, které nabizi. Nachazi se zde ptehled névrhii od architekta v podobé
obrazku, ale samoziejmé také fotografie zrealizovanych projektd. Z téchto navrhi a foto-

grafii mohou zékaznici Cerpat inspiraci.

6.3 Novorocenky

Firma na konci kazdého roku vénuje svym stalym odbératelim lahev vina. Jedna se ptede-
v§im 0 odbératele v podobé& vétSich spolecnosti, se kterymi mé dlouhodobé vztahy. Ma-
lym odbératelim v podobé domacnosti nezasila zadné darky, byly by to i zbyte¢né finan-

ce. Firme jde pfedevSim 0 to, udrzet si velké zakazky vétSich firem.

V minulosti firma zasilala papirové novorocenky, coz se viibec nevyplatilo, jelikoz pro
ostatni firmy je to jen dal$i papir do koSe. Lonisky rok zménila tedy papirové novorocenky

na e -mailové, pfesto to majitelé vnimaji jako zbytecny Cas.
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6.4 Word Of Mouth

Firm¢ Stolafstvi Lipa déla nejvétsi propagaci doporuceni od soucasnych nebo minulych
zakaznik, ktefi byli a jsou se sluzbami spokojeni a rozdavaji své zkusSenosti s firmou
dale ve svém okoli. Ze zacatku to byli predev§im rodinni ptisluSnici a znami od majitelt
a pracovnikl stolarny, nyni se okruh zakaznik jiz rozsifil a firma je zndma po regionu,

predevsim diky poctu jiz realizovanych projekti a zakazek.

6.5 Outdoor reklama

V sidle spolecnosti se nachazi vyrobni hala a mensi budova s kancelarskym prostorem.
Vyrobni hala je ozna¢ena dostateén& velkym napisem STOLARSTVI LiPA, ktery neni
potieba vylepSovat, pouze vSak udrzovat, aby nedoslo K jeho poSkozeni a stal by se tim
necitelny. Jinou venkovni reklamu firma zatim nema, avSak ma zajem ji zrealizovat. Jiny-

mi zpusoby na sebe firma neupozoriiuje a nepropaguje se.
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7 KOMUNIKACNI PLAN

Majitelé maji zdjem 0 névrh a realizaci nové marketingové komunikace. Pfesto, ze nyni
stolarna nema dostate¢né finan¢ni prostiedky na realizaci, rada by zjistila, jaké komuni-
ka¢ni nastroje jsou pro ni vhodné. Tento komunikaéni pldn by firma mohla vyuzit

I vV soucasné situaci, neni tolik nakladny a pro firmu, jako je stolarna, je dostacujici.

7.1 Cile komunikaéniho planu

Primarni cil

Hlavnim cilem komunika¢niho planu bude zvySeni zisku. Pokud by navrhovany komuni-
kac¢ni plan ptfitdhnul pozornost novych zdkaznikl a udrzel si zdkazniky stavajici, firma by

mohla dosdhnout zisku. V' piipadé€ novych zakazek by bylo nutnosti zaméstnat vice pra-

covnikid do vyroby, aby firma zakazky stihala realizovat v daném terminu.
Sekundarni cile

Velmi vhodné by bylo rozsiteni povédomi 0 stolarné, tim by mohla ziskat nové zédkazniky.
Proto budou do komunika¢niho planu zafazeny takové nastroje, diky kterym by se mélo
0 Stolafstvi Lipa dozveédét vice lidi, nejen z okoli obce Lipa, ale také z celého Zlinského
kraje. UdrZeni loajality stavajicich zakazniki se také fadi mezi cile nového komunika¢niho
planu. Komunikovani se zédkazniky, ktefi jiz maji se stolarnou zkuSenosti je velmi dileZité.
Diky tomu si mohou vybrat pii dal§im rozhodovéni 0 vybavovani svého interiéru pravé

Stolatstvi Lipa.

7.2 Komunikacni strategie

Firma Stolai'stvi Lipa zvoli strategii ,,pull®. Jedna se 0 strategii tahu, ktera ptisobi piimo na
spotiebitele a komunikuje pfimo S nim, nevyuziva zZadné dalsi prostiedniky nakupu
a vyuziva predevsim osobni prodej a pfimy marketing. Stolafstvi je ¢innost, kde vyrobce
komunikuje pifimo se zdkaznikem. Zakaznik si firmu vybira dle vlastnich preferenci. Ze

strany firmy by se mélo jednat 0 individualni, ale velmi profesionalni piistup.

7.3 Volba komunikacnich nastroju

Spolecnost Stolafstvi Lipa se marketingem doposud nezabyvala. Bylo by prospésné navrh-

nout par inovaci v této oblasti, které by byly schopny pomoci ke zviditelnéni, udrzeni sta-
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vajicich zdkaznikli a nalezeni novych. K tomu pomohou nésledujici néstroje, S jejichz

vyuzitim by stolarna mohla dosahnout zvolenych cila.

7.3.1 Reklama
Reklama v médiich

Klasicka televizni reklama v zadném piipade nepfipadd v tvahu, pro tak malou firmu by
to byl zcela bezpredmétny krok, na ktery nema ani finan¢ni prosttedky. Televizni reklamu
si v tomto oboru mohou dovolit velké spoleénosti, které se zabyvaji napiiklad vyrobou

kuchyni.

Reklama v rozhlase je uz 0 néco realnéjsi, bohuzel aby byla efektivni, muselo by dojit
k pravidelnosti reklamnich spott, coz by se jisté prodrazilo. V rozhlase je ob¢as moznost
slySet reklamu i na femeslnou vyrobu, je to vSak velmi ziidka. Dulezitym faktorem by

bylo znaéné na reklamu upozornit a propracovat ji. To se vSak malé firm¢ zatim nevyplati.

Proto k vytvofeni reklamy s uzitim klasickych médii nedojde. Stolarna se nemize dovolit
takovou propagaci zejména z financnich divodi. Takovy typ reklamy je vhodnégjsi pro

veétsi firmy.
Internetova reklama

Webové stranky firma vyuziva, od roku 2010 maji novou podobu a majitelé v soucasné
dobé€ nemaji zajem 0 jejich rekonstrukci. Bylo by vSak vhodné vylepSit galerii S obrazky,
bylo vhodné vytvofit novy design, ktery by navstévniky vice zaujal. Informace na internetu
jsou vsak dostacujici, nachazi se zde kontaktni udaje véetné mapy a fotografie sidla sto-
larny, galerie realizovanych zakazek, ndvrhy architekta a sluzby, které firma nabizi, v€etné
nekolika videi, kterd odkazuji na server youtube.com. Stoldrna zde ma ukéazku hranovani

a formatovani v jeji vlastni dilné.
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Obrazek 4: Internetové stranky Stolarstvi Lipa

Outdoorova reklama

Venkovni reklama nebyla dosud realizovana, proto se ji nyni bude vénovat nejvétsi pozor-
nost. Jelikoz stale vice zakazek ziskava stolarna i v Praze, je velmi vhodné zvolit tuto

formu reklamy. Firma ma zéjem o reklamni polepeni automobilu a o tvorbu billboardu.

Polepy na automobily jsou nakladem jen pfi realizaci, ale poté jiz firma neplati nic, pokud
se jedna 0 jeji vlastni automobil. Majitelé stolarny si pted lety nechali udélat navrh, jen za
néj zaplatili 1.000 K¢, projekt vSak nezrealizovali. Nyni maji opét zajem 0 tento typ re-
klamy, ale 0 jiny navrh. K tomu vyuzili této bakalarské prace, za zpracovani navrhu tedy

nic neplatili a je jen na nich, zda tento navrh vyuziji k realizaci.

Majitelé jsou ochotni do tohoto typu reklamy vlozit az 30.000 K¢&. Polep na vozidle pfi
vhodné udrzbé vydrzi cca 4-5 let. Jednalo by se 0 polepeni pouze jednoho vozidla, které
firma vyuziva pro zakazky po celé Ceské republice. O polepu svych soukromych vozidel
zatim neuvazuji. Dodavka pro pfevoz materidlu je vhodnd pro reklamu, vyuziva to ziejme
kazda firma, a proto by byla Skoda, kdyby firma Stolafstvi Lipa tento projekt nezrealizo-
vala. Stacil by pouze jednoduchy polep s informacemi o firm¢, ktery by ani z poloviny

nebyl tak nakladny, jak majitelé uvazovali.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 5: Navrh polepu firemniho auta

Dal8im poZadavkem majiteltt bylo zpracovani reklamniho billboardu pobliZ stolarny, kde
se nachazi spousta volné plochy, které by bylo vhodné vyuzit pravé k témto ucelim. Ne-
doslo by tedy k pronajmu prostort pro billboard a usetfily by se zna¢né finance, protoze
pozemek ma Stolafstvi Lipa ve vlastnictvi. Stolarna se nachazi u hlavniho silni¢niho tahu
mezi Zlinem a Vizovicemi, piimo U cesty, proto by billboard byl viditelny pro projizdéjici
auta. Slouzil by pfedev§im k upoutani pozornosti a hledani potencialnich zakaznikt, ale

také k viditelnosti dodavatelt, ptipadné odbérateld, aby firmu v potadku nalezli.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 6: Navrh billboardu

Socialni sité

Stolatstvi Lipa doposud nemélo ,,profil“ na socidlnich sitich. Nejuzivanéjsi socialni sit’
v Ceské republice je v soucasné dob& Facebook. V minulych letech doséhl nejvyssiho
rozmachu. Bylo by vhodné profil na této socidlni siti vytvofit a pfidavat aktudlni informa-
ce. Velmi dobré by bylo ,,spratelit se* se strankou OXALIS, pro kterou firma Stolafstvi
Lipa v letosnim roce realizuje velké zakazky. Firma OXALIS by informovala prosttednic-
tvim oznaceni na fotografii jeji fanousky, kterd firma danou realizaci provedla. Jelikoz se
jednd o firmu ze SluSovic, jist¢ by nebyl problém se domluvit na spolupraci, také
z diivodu, Ze Stolafstvi Lipa bylo jejich prvnim dodavatelem ve vyrob¢ interiéra jejich

provozoven.

Zalozeni stranek na Facebooku naro¢né neni, ale pravdépodobné se v soucasnosti nenajde
ve stolarn¢ nikdo, kdo by je spravoval i nadale a ptidaval aktualni informace, fotografie
a nabidky. Ziskani povédomi na Facebooku také nebude problém, potiebné oznaceni jako
., To se mi libi* ziskaji jednoduSe — pozvanim piatel, ktefi si ptidaji stranku. Otazkou vsak

zustava, kdo by tyto stranky spravoval. Alespon jednou denné je tieba zkontrolovat profil,
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zda nebyly pfijaty néjaké zpravy a urgentné odpovédet. A také se po kazdé zakazce po-

chlubit fotografii a zaujmout tak dalsi potencidlni zadkazniky.

Stranka na Facebooku je tedy vytvoiena, nyni je ve stavu hledani svych fanouskt a ptida-
vanim zajimavych fotografii. Dobrovoln¢ je spravovana v ramci této bakalaiské prace. Za
pouhy profil na Facebooku se neplati zadné finan¢ni prostfedky, pouze pokud by méla fir-
ma zajem 0 vEtsi propagaci, je zde moznost placené propagace stranky. Ta vsak stoji 250
K¢ na den. Vyhodnéjsi by byla dlouhodobé propagace, ktera je na 2 mésice, stoji 5 000
K¢ a za den oslovi primérné 46 000 lidi. Problémem internetové reklamy je, ze lidé Casto
reklamu uz ptehlizeji a nevnimaji ji. Proto by bylo dostacujici zaloZzeny profil na Facebo-

oku obcas aktualizovat a rozesilat stranku dal$im lidem, at’ se vice dostane do povédomi.

Osoba, kterd je povéfena spravovanim stranky na Facebooku muze vidét strukturu lidi,
kterym se stranka libi, naptiklad vek, bydlisté atd. To muze také pomoci ke komunikaci se
zakazniky, je tfeba se strankam dostate¢né vénovat, piidavat vhodné piispévky a fotogra-
fie, fesit aktualni problémy a hlavné komunikovat S potencialnimi i stavajicimi zakazni-
ky. Ve spravé profilu lze také vidét, kolik proklikii na webové stranky Stolafstvi Lipa bylo

uskutecnéno prave pies profil na Facebooku.

Nyni se uz i v Ceské republice rozsifila sit’ LinkedIn, ktera spojuje zaméstnavatele a za-
méstnance. Pro firmu Stolafstvi Lipa je sit’ LinkedIn zatim nezajimava, jednd se 0 femesl-
nou vyrobu a té se na internetu tolik nenachazi. AvSak pro majitele by bylo vhodné si za-
lozit sviij osobni profil na této siti a pridavat si své dodavatele ¢i odbératele. Mohli by tak

ziskat nové kontakty a zakazky.
Reklama v tisku

Reklama v tisku by pfedevsim piedstavovala propagaci V mistnim magazinu — Magazin
Zlin nebo Okno do kraje. Do denniho tisku nemd smysl investovat finan¢ni prostfedky, na
jeden den v tydnu od pondéli do patku se finan¢ni naklady inzerce vysplhaji az k 30.000
K¢. Coz je opravdu vysoka ¢astka za propagaci na jeden den pro tak malou firmu. Proto by

bylo vhodnéjsi zvolit inzerci vV jiz zminénych mistnich magazinech.

Reklamni agentura HEXXA.CZ je pro mésto Zlin vydavatelem mési¢niku S nazvem Ma-
gazin Zlin. Vychazi v nakladu 34 500 vytiskd a je zdarma dodavan do vSech domacnosti

a firem ve mésté Zlin. Magazin Zlin vychazi 1. dne v daném meésici. (Hexxa ©, 2011)
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Magazin Okno do kraje je pro obyvatele Zlinského kraje. Vychazi kazdy mésic v nakladu

vvvvv

vSech regionech Zlinského kraje, at’ uz je to Valassko, Slovacko, Hana ¢i Zlinsko. Magazin
zaCina slovem hejtmana Zlinského kraje, ktery zde komentuje aktudlni déni a pfiblizuje

dilezita témata, ktera maji jisty vliv na chod a zivot v regionu. (Hexxa ©, 2011)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 7: Navrh plosného inzeratu

Ceny v obou mésicnicich jsou odlisné dle rozmisténi inzerce. Magazin Zlin nabizi 0 po-
lovinu levnéjsi inzerci, avSak vytiskll neni tolik a je distribuovan jen ve mésté Zlin, avSak
také do firem, nejen do domacnosti. Je tieba zvazit pro a proti. Zda by bylo vhodné&jsi si
priplatit a mit reklamu rozsifenou na cely kraj, nebo vyuzit levnéjsi varianty a zaméfit se
jen na mésto Zlin, s viditeln¢ levnéjsi investici. Pro zacatek by bylo vhodné zvolit inzerci
vV Magazin Zlin, Stolarna se nachazi na samém kraji Zlina a je mozné, ze by né¢koho moh-

la oslovit.
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Na trhu existuje odborny ¢asopis Dievarsky magazin, ktery podporuje dievaiskou a na-
bytkatskou vyrobu. V tomto magazinu je moznost bezplatné inzerovat své sluzby
v podobe¢ fadkové inzerce. Ta neni tak efektivni jako ploSna inzerce, ale zato ptimo oslovi
danou skupinu. Pokud by Stolafstvi Lipa inzerovalo své sluzby v Drfevaiském magazinu,
pravdépodobné by si nenaslo nové zakazniky. Clovék, ktery nemé vétsi zijem o dievai-
skou vyrobu, si jist¢ nebude listovat odbornym ¢asopisem, ktery je zaméten prave na tuto
problematiku. Radkovou inzerci v Dievaiském magazinu je moznost nalézt kupce pro
stroje, nebo pravé naopak, nakoupit stroje. Tento Casopis je Cesko-slovensky, coz je velké

teritorium, kde by mala firma neméla Sanci propagovat své sluzby.

7.3.2 Public relations

V jiz zminéném Drevaiském magazinu je moznost propagovat svou firmu pomoci repor-
taze. Jedna se 0 vicestrankovy rozhovor redaktora s firmou, doplnény o fotografie a jiste
pomuze firm¢ dostat se na vefejnost. Téméf v kazdém cisle jsou zde uvetejnény reportaze
rodinnych ¢i mensich stolafskych firem, které se probojovaly na trh, piezily ekonomickou

krizi a nyni jsou prosperujicim podnikem.

Jak piSe Katefina Havelkova ve svém e-mailu z 6. 4. 2016, takovy reklamni ¢lanek
v Drevarském magazinu se finanéné pohybuje v rozmezi od 12.000 K¢/A4 do 15.000
K¢/A4. Cena zalezi na tom, zda si ho firma zpracuje sama, nebo ¢lanek napisSe redaktor
magazinu. Je také mozné, Ze ¢lanek napiSe redaktor z vlastni iniciativy, pokud je to zaji-

mavé téma. V tom piipad¢ je to reklama pro firmu zdarma.

Firemni noviny nebo bulletiny jsou pro firmu naprosto bezvyznamné, jelikoz se jedna

0 malou spole¢nost pfedevsim s vyrobnimi pracovniky.

7.3.3 Primy marketing

Ptimy marketing by mél byt modernizovan prostfednictvim internetu. Ke kazdému emailu
pfipojeny automaticky podpis S funkci dané osoby, telefonicky kontakt, odkaz na webové
stranky firmy a odkaz na stranku na Facebooku. Tim by se zdkaznici nebo také dodavatelé
dozvédéli, ze firma vyuziva moderni technologiec a ,,jde s dobou“. Nemuseli by také
zdlouhavé vyhledavat stolarnu prostiednictvim vyhledavace, jednoduse by po ptecteni

emailu méli vSechny kontakty na konci zpravy.

Do piimého marketingu Ize zaradit také elektronické novoroCenky. Piipomene se tim

ostatnim firmam ¢i svym zakaznikim. Zaslani hromadného e-mailu s pianim ptijemného
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vstupu do Nového roku nezabere tolik ¢asu, €-mail bude zaslan v§em, se kterymi kdy firma
Stolafstvi Lipa komunikovala. Byl by vytvofen jednoduchy obrazek s vano¢nim ¢i novo-

rocnim motivem a jen par slov jako ptani. Toto ptani by bylo zaslano vSem bez rozdilu.

Telemarketing by v tomto piipadé nebylo potiebné zahrnovat do komunikace. Je to pfilis
zdlouhavy proces oslovovani zakazniki a spousta lidi nepfijima hovory z nezndmych
Cisel, proto by to mohl byt i zbyteény krok. Ve stolarné se ani nenachazi osoba, ktera by
méla ¢as provozovat telemarketing. S piithlédnutim na obor (femeslna vyroba) také neni

vhodny telemarketing, to hlavni zakaznik uvidi osobné a po konzultaci.

Do piimého marketingu se fadi i katalogovy prodej. Tento typ prodeje firma Stolaistvi
Lipa nevyuziva a vyuzivat jist€¢ nebude. Jednd se 0 firmu, kterd nabizi zakazkovou vyrobu
a feSeni interiéri, které si zdkaznici vyberou sami podle svého vkusu a velikosti interiéru.
Kazd4 zakazka vypada jinak, dle pfani a potieb zdkaznika, jeho prostorovych a finan¢nich
moznosti. Proto firma nevystavuje zadny katalog s nabidkou svych sluzeb. Navrhy interié-
ri zakaznici mohou ziskat na internetovych strankach firmy, poptipad¢ navstivi sidlo spo-
le¢nosti, kde se domluvi s architektem. Architekt navstivi prostory zdkaznika, kde bude
projekt realizovan a spolecné naleznou nejvhodnéjsi feSeni. Samoziejmosti je predvedeni
veskerych vzorkovniku, které ma firma k dispozici a se kterymi pracuje. Jedna se 0 vzor-
ky materialti potfebnych k vyrobé, ze kterych si zakaznici mohou vybrat ten nejvhodnéjsi

pro né.

7.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi dulezity pravé v tomto oboru, kdy zékaznik ptfimo komunikuje
s firmou a pozaduje individualni, ale zaroven profesionalni piistup. Zakaznik si jisté po-
vSimne, jakym autem za nim zastupce firmy piijede. Ale nejzadsadnéjsi je chovani, piede-
v§im zdvofilost. | U femeslného zaméstnani je potieba jista Cistota a dodrZzovani hygieny.
Pii sestavovani zakazky jednaji zakaznici vétSinou jen s majiteli firmy a s architektem. Ti
ptipravi vSe potiebné a nasledné uz se zakazniky komunikuji i vyrobni pracovnici, ktefi si

ovSem také musi udrzet profesionalni pfistup a komunikovat na urovni.

Z téchto divodu je potieba si davat pozor na verbalni, ale pfedevsim i na neverbalni ko-

munikaci, které si zakaznici v§imaji a berou na ni ohledy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

7.3.5 Podpora prodeje

Podporu prodeje Stolafstvi Lipa vyuzivat nebude. Naptiklad vzorky vyrobki u stolarské
¢innosti nelze vyuzit. Samoziejmé dava zakaznikim K dispozici vzdy vzorkovnik, ten
vSak zustava ve firm¢. Rizné druhy soutézi a loterii jsou také nerealné. V budoucnu pii
vy$$im zisku 0 tom stolarna mtize uvazovat, napiiklad formou slevy z celkové ceny reali-

zace zakazky. Bohuzel ne kazdému zékaznikovi.

Nerealné je také nabizeni kuponti jen tak ,,na ulici“. Napiiklad sestaveni kompletni kuchy-
né stoji statisice a tieba jen sleva5 % z celkové ¢astky by byla nemalou ztratou pro sto-
larnu. Je v§ak mozné, Ze za par let bude stolarna v takovych ziscich, ze si bude moci dovo-

liti nabizet slevy naptiklad pro vérné zakazniky.

Zavedeni prémii ¢i jinych bonust k zakazkam by ziejmée bylo vhodné i nyni. Zakaznik by
si objednal zakazku, ktera by stala vice nez stanoveny finan¢ni limit a Kk ni dostane pied-
mét, ktery souvisi pravé s touto zakazkou. Napiiklad si zdkaznik necha udélat kompletné
celou kuchyn, ktera dosahne vyse 200.000 K¢ bez elektrickych spotiebict a k této kuchy-
ni ziska vestavénou mikrovinnou troubu v hodnoté 7.000 K¢. Samoziejmé se takové pré-
mie nedaji vyuZivat na kazdou zakazku. Zakaznik, ktery si objedna tfeba policku za par

tisic, zfteymé Zadny darek neziska.
7.4 Casovy harmonogram a rozpocet

Casové a finanéni naplanovani komunikace je velmi diileZitym prvkem komunikaéniho
planu. Pro firmu Stolafstvi Lipa je sestaven plan na jeden rok od 1. ¢ervence 2016 do 30.

¢ervna 2017.

VétsSinu svych komunikacnich aktivit bude firma provadét celoroéné. Letdk do Magazinu
Zlina by bylo vyhodné zaradit v jarnich ¢i letnich mésicich, kdy lidé vice rekonstruuji sva
obydli diky hezkému a teplému pocasi. Je zafazen do planu zamérné az pfisti rok, jelikoz
v roce 2016 ma firma velkou zakazku pro firmu OXALIS a nemusela by stihat plnit vSe
v pozadovaném case. Novorocenky jsou logicky zafazeny na prosinec a firma je bude
rozesilat automaticky vem svym kontaktim. Clanek v Dievaiském magazinu by byl se-
psan a zvetejnén jesté tento rok. Mohlo by to pomoci stolarné ziskat nové klienty na rok
pristi.

Zbylé Cinnosti budou tedy provozovany a vyuzivany po cely rok bez ptestavky. Interneto-

vé stranky firma taktéz ,,nevypne®. Jakmile je jednou zalozila, je jeji snahou je udrzet
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a spravovat, ptidavat aktuality a fotografie. Reklamni polep firemniho vozidla je taktéz
dlouhodobou zalezitosti, v tomto piipadé 4-5 let. Vozidlo je vyuzivano kazdodennég, sa-
moziejmé se zde nachazi riziko poruchy, tehdy by byla reklama touto formou na par dni
pozastavena, pokud by byl automobil v servise. Billboard se bude nachazet na pozemku
stolarny, pokud by tedy nebyl problém s majitelem sousedniho pozemku (firma Lokart),
bude zde moznost také celorocni propagace. Facebookové stranky je potieba spravovat
alespon jednou za c¢as. Velmi vyznamna je komunikace S uzivateli, kterym se stranka libi
a prilakéni vzivateld novych. Vhodné je ptfidadvani ptispévkil, které néjakym zpiisobem
souvisi s dfevafstvim a modernim bydlenim. Vizitky jsou predkladany zékaznikim ¢i
dodavatelim neustale. Inzerat v Drevaiském magazinu je mozné vkladat po cely rok, jed-
na se pouze 0 tadkovou inzerci, neni tudiz tolik zajimava. AvSak takovy odborny ¢asopis

si ¢tou lidé, kteti 0 dany obor maji zdjem, proto si jej jisté prolistuji dopodrobna.

Planovana komunikaé-

10¢/ L
102/ 8
102/ 6
102/0T
10¢/1T
102/CT
10¢/ T
10¢/ ¢
10¢/ €
102/ ¥
102/ S
102/ 9

ni aktivita

Internetové stranky

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

Reklamni polep vozidla

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

Billboard X [ X [ X [ X [ X [X|[X[X|[X[X]|X]X
Letak do Magazin Zlin X
Novorocenky e-mailem X

Facebookové stranky X [X | X [ X [ X |[X|X[X[X|X]|X]|X

Vizitky X | X [ X [ X | X |[X[|X|[X|[X|X[X]|X

Clanek v Drevarském

magazinu X

Inzerat v Dievaiském

magazinu X | X [ X [ X | X [X[|X[X[X|X[X]|X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2: Casovy harmonogram komunikacniho planu
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Planovana komunikaéni aktivita Cena
Internetové stranky 3.000 K¢
graficky navrh 1.000 K¢
polepeni 13.300 K¢
Reklamni polep vozidla
celkem 14.300 K¢
1 rok 2.860 K¢
tisk 590 K¢
Billboard vylep 300 K¢
celkem 890 K¢
graficky navrh 485 K¢
Letak do Magazin Zlin zvefejnéni 9.700 K¢
celkem 10.185 K¢
Novorocenky e-mailem 0 K¢
Facebookové stranky 0 K¢
Vizitky, 500 ks 595 K¢
Clanek v D¥evaiském magazinu 0 —15.000 K¢
Inzerat v Dievarském magazinu 0 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 3: Rozpocet komunikacniho planu

Jak je patrné z tabulky €. 3, internetové stranky, pokud by byly spravovany pies technickou
podporu, ktera by se starala 0 jejich chod a aktualizaci, by vysly firmu na 3.000 K¢. Re-
klamni polep vozidla, ktery mtize vydrzet az 5 let, stoji 14.300 K¢, tedy na 1 rok by tako-
va propagace vysla na pouhych 2.860 K¢. Cena billboardu je 890 K¢, s predpokladem, Ze
by zustal také vice let, pokud by nedoslo k jeho poskozeni. Jak dlouho by mohl billboard

vydrzet vV reprezentativnim stavu nelze odhadnout, proto je tato ¢astka financovéana za rok.
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Letdk do Magazinu Zlina patii mezi ndkladngjsi polozky. Cena grafického ndvrhu je 5 %
z ceny celkové. Celkem by letdk vysel na 10.185 K&, coz je ¢astka opravdu nemala,
s uvédomeénim si, Ze bude vystaven vV Casopise pouhy mésic. E-mailové rozesilané novo-
rocenky nevyjdou firmu na zadné finan¢ni poplatky, pouze je potieba zhotovit jednoduchy
graficky navrh na pocitaci, ktery vSak zadné firm¢ zadavat nebudou. Totéz plati u facebo-
okovych stranek. Vedeni stranek je zdarma, pouze pokud by firma chtéla zviditelnit profil
nebo vyuzit jinou propagaci, kterou Facebook nabizi, mtize vyuzit zpoplatnénych sluzeb.
V tomto piipadé je to viak zbyteéné. Clanek v Dievaiském magazinu patii opét mezi fi-
sam redaktor, nebo zda se redaktor sam rozhodne, ze by byl takovy ¢lanek zajimavy. Po-
kud by redaktor oslovil Stolafstvi Lipa, Ze se jevi jako firma zajimavd a on ma zajem 0 ni
napsat ¢lanek, pak by bylo vSe zdarma. Pokud by vSak stolarna méla zajem 0 propagaci
sama a zkontaktovala magazin, pak uz jsou to sluzby zpoplatnéné. Jedna stranka A4 vyjde
firmu na 12.000 — 15.000 K¢&. Propagace je to vSak ucinna, ¢asopis piijde do rukou jedin-

ciim, kteti se o takovy obor zajimayji.

Stolafstvi Lipa zvoli patrné¢ metodu ,,Co si mliZzeme dovolit*. Vyuzivat marketingové na-
stroje bude tehdy, pokud to pro ni nebude financn€ naro¢né a bude na to mit dostatek pro-
sttedkl. Majitelé si sice zacinaji uvédomovat, ze | marketing je dulezity, ovSem
Vv soucasné dobé do néj nejsou schopni vlozit pfili§ mnoho prostfedki, radéji tyto pro-
sttedky vloZi do ndkupu novych technologii. Uvedeny komunika¢ni plan neni financné

naro¢ny, proto by jej stolarna méla aplikovat.

7.5 Vyhodnoceni efektivity komunika¢niho plinu

Efektivitu zvolenych nastrojii komunikace je mozné méfit dvéma zpusoby a to pfimou
cestou a nepiimou cestou. Piima cesta sleduje, zda doSlo k rdstu obratu a reklama se
podniku vyplatila zejména finan¢n¢. Nepiima cesta sleduje, zda se naplnily dalsi cile ko-
munikace, jako je zvySeni povédomi 0 firmé¢, sledovanost médii pii zvetejnéni daného

¢lanku apod.

Internetové stranky si dokazi méfit svou efektivnost samy, pokud na né€ firma ptida pocita-
dlo navstév. Pak mtize sledovat, v jakém obdobi méla nejvétsi nariist navstév a co tento
nartist mohlo zapfi€init. Navstévu webovych stranek firmy maji na svédomi viceméné
vSechny ostatni komunikacni nastroje. V' dnesni dobé¢ si témét kazdy vyhleda na internetu

firmu, 0 kterou ma zajem, aby dostal vice informaci. Firma Stolafstvi Lipa pocitadlo na-
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v§tév na svych internetovych strankach nepouziva. Proto by bylo velmi vhodné jej tady
umistit, aby méla piehled 0 navstévach. Pouziti neni viilbec naro¢né, jde zde pouze 0 sta-

zeni a instalaci na web, tato sluzba neni zpoplatnéna.

vvvvvv

ne. Kazdopadn¢ kdyz firma doposud reklamu na vozidle nevlastnila, je vysoka pravdépo-
dobnost, Ze nyni zaujme. Pokud neni vozidlo Vv silniénim provozu, nachazi se piimo
u stolarny, ktera je ptimo u hlavniho tahu mezi Zlinem a Vizovicemi. Nestoji Vv zadné
garazi, ale venku, proto nabizi reklamu i zde. KdyZ je v provozu, pov§imnout si ho mo-
hou lidé kdekoli po Zlinském kraji, at’ uz S nim majitelé jedou na nakup k dodavateli nebo
naopak za zakazkou K zakaznikovi. V soucasné dob¢, kdy ma Stolafstvi Lipa velkou za-
kazku od firmy OXALIS po celé Ceské republice, je mozné, Ze si jej povsimnou i lidé
kdekoli jinde. Samoziejmé se na vozidle nachéazi kontakt jak internetovy, tak telefonicky.
Ale samoziejmé i adresa. Za menSimi zakazkami by se firmé nevyplatilo jezdit pies celou
Ceskou republiku, je to Gasové i finanéné naroéné. Avsak pokud by se jednalo opét 0 vét-
81 zakédzku u prosperujici firmy, jisté by ji stolarna vyuzila. K méfeni efektivnosti by se
pak dalo vyuzit geografického hlediska, podle kterého by firma zjistila, Ze ziskala zakazky
i z jinych kraji Ceské republiky.

Reklama prostfednictvim billboardu pravdépodobné piesna Cisla 0 tom, jak byla tato re-
klama efektivni, nepoda. Slouzi pfedev§im K navigaci zékaznikt, aby firmu neptehlédli.
Opét se nachazi pfimo u hlavniho tahu mezi Zlinem a Vizovicemi a je zde moznost, ze
by si ji mohli lidé v§imnout bez pfedchoziho upozornéni a pfijet vyuzit sluzby stolarny.
Mozna by se nasli i takovi jedinci, kteti by se pfiznali, ze pouze jeli kolem a billboard je

zaujal a chtéli by sluzeb stolarny vyuzit.

Letdk do Magazin Zlin by byl vloZen v kvétnu pfistiho roku, proto by se ocekaval ndrtst
zakazek ¢i z4jmu 0 stolarnu pravé po tomto obdobi. To by zcela odkazovalo na to, Ze tento
druh reklamy byl efektivni a lidé na né&j reaguji. Pokud by k nééemu takovému doslo,

bylo by velmi vhodné tento typ reklamy jednou za ¢as zopakovat.

Novorocenky, které firma bude zasilat e-mailem na konci roku v prosinci, by mohly mit
pfiznivy dopad na stolarnu pravé Vv novém roce. Je to nenakladny zptsob, jak firmu v§em
pfipomenout. Jedna se tedy pouze 0 pfipominkovou reklamu, kterd pravdépodobné nezis-
ka nové zékazniky, ale je zde moznost, ze uskutecni zakdzky se zdkazniky, se kterymi jiz

spolupracovala.
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Efektivitu facebookovych stranek lze méfit snadno. Spravce stranky vidi, kteti lidé si
stranku ptidali mezi stranky, které se jim libi. Muze vidét, z jakého jsou regionu, kolik
maji let. Této osobé se také nabizi graf S vyvojem zobrazeni stranky na Facebooku.
A Vv neposledni fad¢ zde miize shlédnout, kolik lidi se z facebookovych stranek dostalo
pfimo na webové stranky firmy. Pokud firma za¢ne sviij Facebook spravovat aktivné, za-
¢ne komunikovat se svymi fanousky. Dulezité vSak je, aby se se svymi ptispévky drzela

oboru.

Vyuzivani vizitek je soucasti snad kazdého podnikani. Zv1ast ji méfit nelze. Pouze pokud
firma navstivi potencidlni zédkazniky, kterym své vizitky rozda, je pravdépodobné, ze dalsi

nova zakazka bude pravé od nich.

Clanek v Dfevaiském magazinu ma za cil zvysit povédomi 0 firmé a ukézat, e i mala
firma muize mit velké zakdzky a byt v podstaté GispéSnd. Domdacnosti S nejveétsi pravdé-
podobnosti tento magazin nectou, kazdopadné si zde miize povSimnout stolarny néjaka
vetsi firma. Tento typ reklamy by byl tedy efektivni, pokud by se firmé Stolafstvi Lipa
podafilo ziskat nového zakaznika, v podob¢ velké firmy, se kterou by ziskala spoustu no-

vych zakazek.

Inzerat v Drevaiském magazinu je zafazen celoro¢né, je to neplacend forma inzerovani,
proto na ni stolarna nevynalozi zadné finan¢ni prostfedky. Miize zde inzerovat jak 0 svych
sluzbach, tak i prodavat své staré stroje, coz oceni zac¢inajici stolafi. Zda tento inzerat fun-
guje, lze zjistit velmi snadno, jelikoz lidé, ktefi budou stolarnu kontaktovat, vétSinou piimo

oznami, Ze reaguji na inzerat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

ZAVER
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo sestaveni komunikacniho planu pro firmu Sto-

lafstvi Lipa.

Na zaklad¢ prostudovani odborné literatury byla sepsadna teoreticka ¢ast prace, kterd se
tykala marketingové komunikace, nastrojti marketingové komunikace a v neposledni fadé¢

vSem nalezitostem komunikacniho planu vcetné situacnich analyz.

V praktické casti byla vénovana pozornost zprvu samotné firmé. Byla popsana historie
firmy, a jakym zplsobem majitelé soucasné stolarny zacinali, to v§e aZ po soucasnost.

V této kapitole byly popsany také nabizen¢ sluzby a produkty stolarny.

V dalsi kapitole se vénovala pozornost situacnim analyzdm. Zde je charakterizovano kon-
kurencni prostiedi stolarny, predev§im v blizkém okoli. Do konkurence se zde zatradily jak
vyznamné firmy, které ptisobi na svétovém trhu, tak malé stolafské firmy, které provozuji
svou ¢innost vétsinou jako Stolafstvi Lipa difive — tzn. v garazi. Samoziejmée jsou zde de-
finovani dodavatelé, které firma vyuziva pro nakup materialu, aby se mohla vénovat své
¢innosti. Nachazi se zde také charakteristika zakaznik. Mezi zdkazniky jsou zafazeny vel-
ké firmy, které tvoti velkou €ast pfijmi pro stolarnu, ale také domécnosti, které si nechaji
vybavit interiéry ve svych domovech. Za zakazniky firma také povazuje mensi stolaiské
firmy v okoli, které vyuzivaji jeji sluzby. Nasleduje analyza vnéjsiho prostfedi nazyvana
PEST. Ta byla utvofena pro podminky malé stolarny, ktera se snazi na trhu prorazit. Na-
sleduje analyza SWOT, ta obsahuje vnitini a vnéjsi vlivy na firmu — silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby. Firma by méla vénovat znac¢nou pozornost slabym strankdm a ohro-
zenim. Ale samoziejmé by méla nadale vyuzivat své silné stranky a pokusit se vyuzit pii-

leZitosti, které by ji mohly pomoci.

V dalsi kapitole byla sepsana soucasna marketingova komunikace, kterou firma vyuziva.
Jedné se pouze 0 zédkladni komunikacni néstroje a bylo potifebné je rozsifit v nésledujici

kapitole.

Posledni kapitola se tedy vénovala komunika¢nimu planu. Bylo tfeba stanovit vhodné cile,
predevsim §lo 0 zvySeni povédomi a nalezeni novych zakaznik, ale také udrzeni vérnosti
U zakazniku stavajicich. Byly zde navrZzeny komunikaéni nastroje, které by firma méla
vyuzit, aby byla jeji komunikace se zdkazniky efektivnéj$i. Nékteré komunikacni nastroje

se zde nachazeji véetn¢ zpracovanych grafickych navrhii. Velkd pozornost by méla byt
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vénovana predev§im venkovni reklamé, ale také by se firma méla zatadit do moderniho

prostiedi @ vyuzivat internet a socialni sité ke komunikaci se zakazniky, ale i dodavateli.

Posledni c¢ast byla vénovana casovému harmonogramu a rozpoctu komunikac¢niho planu.
Casovy harmonogram byl sestaven podle danych komunika¢nich néstroji a vhodnosti
jejich vyuziti v prabéhu nasledujiciho roku. Rozpocet byl stanoven s ohledem na finanéni

stranku firmy.

Vé&iim, Ze byl cil bakalafské prace naplnén, a Ze bude tato prace pro spolecnost Stolafstvi

Lipa pfinosem.
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